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DAFTAR TRANSLITERASI 
A. Transliterasi Arab-Latin 
Dalam huruf bahasa arab dan transliterasinya kedalam huruf latin dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
1. Konsonan 
 
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
ا Alif Tidak dilambangkan Tidak  dilambangkan 
ب ba b be 
     ت ta t te 
     ث             sa s es (dengan titik di  atas) 
ج jim j je 
ح ha h ha (dengan titk di bawah) 
خ kha kh ka dan ha 
د dal d De 
ذ zal z zet (dengan titik di atas) 
ر ra r Er 
ز zai z Zet 
س sin s Es 
ش syin sy es dan ye 
ص sad s es (dengan titik di bawah) 
ض dad d de (dengan titik di bawah) 
ط ta t te (dengan titik di bawah) 
ظ za z zet (dengan titk di bawah)  
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ع „ain „ apostrop terbalik 
غ gain g Ge 
ف fa f Ef 
ق qaf q Qi 
ك kaf k Ka 
ل lam l El 
م mim m Em 
ن nun n En 
و wau w We 
ه ha h Ha 
ء hamzah , Apostop 
ي ya y Ye 
Hamzah yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda 
apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (  ). 
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tungggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut : 
 
Tanda Nama Huruf  Latin Nama 
 Fathah a A 
 Kasrah i I 
 Dammah u U 
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Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 
dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu : 
 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
 
 fathah dan ya ai a dan i 
 
 fathah dan wau au a dan u 
 
  
3. Maddah 
Maddah  atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu : 
 
Harkat dan Huruf Nama Huruf dan Tanda Nama 
 
 fathah dan alif 
atau ya 
a 
 
a dan garis di 
atas 
 kasrah dan ya i i dan garis di 
atas 
 
 
dammah dan wau u u dan garis di 
atas 
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4. Ta’ Marbutah 
Transliterasi untuk ta marbutah ada dua, yaitu: ta marbutah yang hidup atau 
mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, yang transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun 
transliterasinya adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan ta marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka ta 
marbutah  itu transliterasinya dengan [h].  
5. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah  atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda tasydid (      ), dalam transliterasinya ini dilambangkan  dengan 
perulangan huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Jika huruf  ي ber-tasydid  di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf 
kasrah  (ي     ), maka ia ditransliterasikan seperti huruf maddah (i). 
6. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf لا (alif 
lam ma’arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi 
seperti biasa, al-, baik ketika ia di ikuti oleh huruf syamsiah Maupun huruf 
qamariah. Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang 
mengikutinya. Kata sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan 
dihubungkan dengan garis mendatar (-). 
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7. Hamzah 
Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrop (  ) hanya berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak 
di awal kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
8. Penulisan Kata Arab yang Lazim digunakan dalam Bahasa Indonesia 
Kata,istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata,istilah atau 
kalimat yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa 
Indonesia, atau sudah sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak lagi 
ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya kata Al-Qur’an (dari al-
Qur‟an), sunnah,khusus dan umum. Namun, bila kata-katatersebut menjadi 
bagian dari satu rangkaian teks Arab, maka mereka harus ditransliterasi secara 
utuh. 
9. Lafz al-Jalalah (الله) 
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau 
berkedudukan sebagai mudaf ilaih (frase nominal), ditransliterasi tanpa huruf 
hamzah. 
Adapun ta marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz a-ljalalah, 
ditransliterasi dengan huruf [t]. 
10. Huruf Kapital 
Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf  kapital (All caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan 
huruf kapital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku 
(EYD). Huruf kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal 
nama dari (orang, tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. 
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Bila nama diri didahului oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan 
huruf kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 
sandangnya.  Jika terletak pada awal kalimat, maka huruf A dari kata sandang 
tersebut menggunakan huruf kapital (AL-). Ketentuan yang sama juga berlaku 
untuk  huruf awal dari judul referensi yang didahului oleh kata sandang al-, 
baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam catatan rujukan (CK,DP, 
CDK, dan DR). 
B. Daftar Singkatan 
Beberapa singkatan yang dibakukan adalah: 
1. swt.   = subhanahu wa ta‟ala 
2. saw.    = sallallahu „alaihi wa sallam 
3. a.s.              = „alaihi al-salam 
4. H      = Hijrah 
5. M   = Masehi 
6. SM    = Sebelum Masehi 
7. 1.    = Lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 
8. w.   = Wafat tahun 
9. QS …/…: 4   =  QS al-Baqarah/2: 4 atau QS Ali „Imran/3: 4 
10. HR    =  Hadis Riwayat  
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ABSTRAK 
Nama : AMBO AMANG 
NIM : 50700110005 
Fak/Jur :   Dakwah dan Komunikasi/ Ilmu Komunikasi 
Judul Skripsi : Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia 
dalam Memasarkan Produk Kreatif Photography, 
Cinematography dan Digital Agency di Makassar 
 
Penelitian ini berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia 
dalam Memasarkan Produk Kreatif Photography, Cinematography dan Digital 
Agency di Makassar. Penelitian ini mengetengahkan dua masalah, yakni: (1) 
bagaimana strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia dalam 
memasarakan produk kreatif Photography, Cinematography dan Digital Agency di 
Makassar? (2) Apa faktor dan penghambat strategi komunikasi pemasaran PT. 
Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, cinematography 
dan digital agency di Makassar? 
Jenis penilitian ini bersifat kualitatif, dengan menggunakan pendekatan 
komunikasi pemasaran. Sumber data yang digunakan adalah informasi yang 
bersumber dari pengamatan langsung ke lokasi peneliti dengan cara observasi dan 
wawancara. Pengumpulan data dilakukan field research dengan observasi, 
wawancara dan dokumentasi. Sedangkan library research melalui pengumpulan data 
dan membaca literatur yang membahas tentang permasalahan penelitian. Penelitian 
ini menunjuk objek key informan yaitu CEO & Marketing Communication, Project 
Director & Sales Promotion, dan Finance &Marketing Event  yang memahami segala 
proses kegiatan Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia dan juga tiga orang 
dari pelanggan yang pernah menggunakan jasa PT. Mattuju Indonesia. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
diterapkan PT. Mattuju Indonesia menggunakan teori IMC dengan pola penerapan 
Marketing Commucation, Sales Promotion, dan Marketing Event serta 
menggabungkan dengan teori Bauran Pemasaran atau yang biasa dikenal dengan  
empat P (4P) yaitu  product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion 
(promosi), dengan pengaplikasian menggunakan sosial media, media cetak, serta 
pemasaran langsung. PT. Mattuju Indonesia dalam memasarkan produknya terdapat 
beberapa faktor pendukung yaitu: brand dan produk yang berkualitas, sedangkan 
faktor penghambat komunikasi pemasaran yaitu budget dan kurangnya sumber daya 
manusia (SDM). 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi yang semakin mengglobal membawa dampak pada 
dunia usaha khususnya dalam bidang industri kreatif yang sangat pesat, sehingga 
menimbulkan persaingan yang sengit diantara perusahaan yang lain. Lingkungan 
bisnis yang cepat dan sangat dinamis telah memaksa perusaahan untuk terus secara 
aktif merumuskan dan mengeksplor strategi dari sumber-sumber yang ada guna 
mencapai keunggulan kompetitif. Hal ini menyebabkan ilmu pemasaran (marketing) 
mendapat perhatian penuh dari para perusahaan tersebut. Perusahaan dituntut untuk 
memikirkan agar jasa yang dihasilkan dapat terjual di pasaran dan dihargai sebagai 
jasa yang memiliki kualitas, mengingat tingginya persaingan antara perusahaan lain. 
Perusahaan besar maupun kecil cenderung mengeluarkan biaya yang cukup 
banyak untuk melakukan promosi demi mempertahankan sebuah produk dan 
penguatan sebuah merek. Selain itu, demi meningkatkan angka penjualan, perusahaan 
gencar melakukan promosi baik melalui periklanan maupun media komunikasi 
pemasaran lainnya seperti humas, pemasaran langsung, penjualan personal, dan 
promosi penjualan, dalam memasarkan produknya. 
Pertumbuhan ekonomi yang relatif tinggi dan perubahan lingkungan yang 
cepat seperti yang terjadi di Indonesia, menyebabkan perusahaan harus secara terus-
menerus memantau pasar dan menyesuaikan diri terhadap perubahan pasar. 
Perusahaan kini harus memikirkan kembali misi bisnis dan strategi pemasaran 
mereka secara kritis. Komunikasi pemasaran juga diperlukan dalam pemasaran, tidak 
 2 
hanya dipakai sebagai sarana atau alat saja, tetapi lebih dari itu adalah sebagai bagian 
yang menyatu dalam strategi pemasaran perusahaan, bahkan misi perusahaan secara 
umum. Komunikasi pemasaran adalah semua elemen-elemen promosi dari marketing 
mix yang melibatkan komunikasi antarorganissi dan target audience pada segala 
bentuknya yang ditujukan untuk performance pemasaran.
1
 
Saat menentukan keputusan pembelian, konsumen melakukan  pencarian 
informasi secara luas dan kemudian memproses informasi tersebut sebagai bahan 
pertimbangan sebelum akhirnya memutuskan pembelian. Hal ini menunjukan peran 
penting komunikasi dalam menunjang proses keputusan pembelian. Untuk itu 
tidaklah cukup bagi perusahaan hanya sekedar mengembangkan produk dengan baik, 
menawarkan dengan harga yang menarik, membuatnya mudah diperoleh sasaran 
pelanggan, namun juga sangat diperlukan komunikasi yang efektif. 
Komunikasi merupakan elemen yang sangat penting dalam pemasaran. 
Pemasaran hakekatnya adalah komunikasi yang tercipta antara produsen dengan 
konsumen. Diantara produsen dengan konsumen dihubungkan dengan adanya arus 
informasi. Melalui informasi inilah maka kegiatan pemasaran dapat berlangsung. 
Kegiatan pemasaran antara produsen dan konsumen pun harus didasari atas 
perasaan suka sama suka, agar tidak ada yang merasa dirugikan. Seperti  dalam Q.S 
An Nisa/4: 29. 
 
                             
                       
 
                                                 
1
Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran Strategi & Taktik (Jakarta: Ghalia Indonesia 
2006), h. 8 
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Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah 
kamu membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah Maha penyayang 
kepadamu.”2 
 
Ayat tersebut menerangkan hukum transaksi perdagangan, bisnis jual beli. 
Jual beli itu harus dilandasi dengan keikhlasan dan keridhoan oleh kedua belah pihak 
baik penjual ataupun pembeli sama-sama saling suka. Artinya tidak boleh ada unsur 
paksaan antara penjual dan pembeli sehingga diantara keduanya tidak ada yang 
merasa dirugikan. 
Komunikasi digunakan produsen untuk menawarkan produknya dan 
mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk yang ditawarkan. Melalui 
informasi penawaran, konsumen dapat memperoleh produk yang sesuai dengan apa 
yang dibutuhkan dan diinginkan. Jadi tanpa komunikasi, tidak akan ada kegiatan 
pemasaran yang efektif. 
Tak dapat dipungkiri bahwa pendekatan komunikasi pemasaran sangat 
dibutuhkan dalam bisnis. Dengan pendekatan komunikasi pemasaran yang tepat, akan 
meningkatkan mutu perusahaan dan meningkatkan jumlah konsumen. 
Salah satu bidang bisnis yang sekarang marak di kalangan masyarakat adalah 
bisnis Industri photography terutama dokumentasi wedding dan prewedding. Hal ini 
dikarenakan pernikahan sudah menjadi rutinitas sehari-hari dalam masyarakat dan 
merupakan moment yang sangat penting untuk diabadikan. Setiap orang yang akan 
melangsungkan acara memanggap dokumentasi adalah hal yang perlu ada, karena 
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Kementrian Agama RI, Al-Quran dan Terjemahan dilengkapi dengan asbabun Nuzul dan 
hadits sahih (Bandung : PT Sygma Examedia Arkanleema, 2010) 
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pernikahan merupakan acara sakral yang terjadi sekali seumur hidup dan juga sudah 
menjadi gaya hidup masyarakat disetiap acara pernikahan. 
Sejalan dengan tingginya permintaan konsumen untuk liputan dokumentasi 
akan jasa photo dan video yang merupakan hasil dari industri kreatif. Bisnis industri 
kreatif photograpy sendiri kian menjamur saat ini, menjadikan pihak-pihak yang 
bergerak di bidang bisnis jasa ini dituntut untuk melakukan strategi pemasaran yang 
komunikatif atau dengan kata lain menjalankan prinsip-prisnsip komunikasi 
pemasaran. 
Salah satu bisnis industri kreatif yang ada di Indonesia Timur adalah PT. 
Mattuju Indonesia. PT. Mattuju Indonesia adalah perusahaan manajemen kreatif 
dengan divisi photography, cinematography dan digital agency. Perusahaan industri 
kreatif di Indonesia, khususnya di Makassar memang sangat banyak. Namun yang 
berkelas, seperti PT. Mattuju Indonesia masih kurang dan pengguna jasa ini pun 
masih sedikit disebabkan tingginya biaya produksi. Apa lagi melihat banyaknya 
bermunculan usaha photography yang menawarkan harga yang jauh lebih murah, hal 
ini membuat perusahaan PT. Mattuju Indonesia selain menjaga kualitas produk yang 
ditawarkan juga dituntut untuk memikirkan strategi yang sesuai dengan 
perkembangan konsumen yang ada di kota Makassar. 
PT. Mattuju Indonesia membutuhkan strategi guna memasarkan produk 
kepada konsumen. Dalam persaingan, perusahaan PT. Mattuju Indonesia harus 
mampu menawarkan nilai dan kepuasan konsumen yang lebih besar dari para 
pesaingnya. Maka, perusahaan harus melakukan lebih dari sekedar memahami 
kebutuhan sasaran pasar, namun mampu juga mendefinisikan keunggulan stratejik 
yang diungkapkan melalui USP (Unique Selling Proposition) berdasarkan positioning 
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yang telah ditetapkan. Artinya, keunggulan stratejik dapat dibangun melalui 
penciptaan posisi tawar yang secara relatif berbeda dengan tawaran pesaing dalam 
benak konsumen. 
Komunikasi Pemasaran PT. PT. Mattuju Indonesia dalam menarik pelanggan 
untuk menggunakan jasa photograhpy sudah terbilang cukup berhasil dikalangan 
konsumen menengah ketas atas. Akan tetapi yang menjadi kendala dalam perusahaan 
ini yaitu kurangnya konsumen dari kelas menengah kebawah, yang menggunakan 
jasa tersebut. 
PT. Mattuju Indonesia menawarkan produk karya photography dan 
cinematography yang ekslusif dan professional, yang membuat harga jasanya juga 
sangat tinggi. Dengan kondisi seperti ini, pengguna jasa pada perusahaan ini biasanya 
hanya digunakan oleh orang-orang berkelas, atau perusahaan-perusahaan besar. 
Sehingga perlu dilakukan upaya marketing yang bagus, terutama pada konsumen 
menengah kebawah yang biasanya mencari tempat lain yang biayanya jauh lebih 
murah dari PT. Mattuju Indonesia. Dengan tetap meningkatkan kualitas produk yang 
ada, PT. Mattuju Indonesia perlu strategi marketing yang baik dengan menambahkan 
promosi-promosi tertentu pada produk, agar dapat menarik pelanggan secara umum. 
Selain itu juga PT. Mattuju Indonesia tidak hanya mengembangkan produk 
Photography dan cinematography akan tetapi ada juga produk digital egency yang 
melayani jasa pengelolaan akun digital baik secara personal maupun corporate. 
Produk ini muncul disebabkan kerena tingginya keinginan pengguna situs jejaring 
sosial untuk mengatahui berbagai macam informasi yang tidak lagi hanya bisa 
didapatkan di koran ataupun majalah melainkan hanya dengan mengakses internet 
masyarakat sudah bisa menemukan informasi yang dibutuhkan. Mudahnya akses 
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internet membuat pelaku bisnis advertising menaruh perhatian pada internet sehingga 
mereka beralih pada digital agency untuk mengembangkan ide-ide tentang 
periklanan. Perkembangan inilah yang menjadi tantangan tersendiri PT. Mattuju 
Indonesia dalam mengembangkan dan meningkatkan produk digital agency yang 
merupakan terobosan baru bagi perusahaan tersebut, sebelum para pelaku bisnis 
advertising mengenal media digital periklanan. 
Sehubung dengan hal tersebut, maka peneliti tertarik untuk mengadakan 
penelitian dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia 
dalam Memasarkan Produk Kreatif Photography, Cinematography dan Digital 
Agency di Makassar”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan hasil identifikasi permasalahan sebagaimana dijelaskan pada 
uraian di atas, maka penulis merumuskan permasalahan yang diajukan dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
1. Bagaimana srategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia dalam 
memasarkan produk kreatif photography, cinematography dan digital agency 
di Makassar? 
2. Apa faktor pendukung dan penghambat srategi komunikasi pemasaran PT. 
Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, 
cinematography dan digital agency di Makassar? 
C. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
Penelitian yang dilakukan akan difokuskan mengarah kepada strategi 
komunikasi perusahaan PT. Mattuju Indonesia yang merupakan industri kreatif yang 
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bergerak dibidang  photography, cenematography dan digital agency dalam upaya 
memasarkan produk untuk menarik pelanggan secara umum di Makassar. 
Berdasarkan pada fokus penelitian di atas, dapat diberikan deskripsi fokus 
yang dilihat dari subtansi permasalahan dan subtansi pendekatan bahwa penelitian ini 
dibatasi hanya membahas kepada strategi komunkasi pemasaran PT. Mattuju 
Indonesia  yang merupakan industri kreatif yang bergerak dibidang  photography, 
cinematography dan digital agency guna memasarkan produk di Makassar. 
Strategi merupakan pilihan-pilihan tentang bagaimana cara terbaik untuk 
mengembangkan sebuah organisasi. Strategi pada hakikatnya merupakan 
perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai tujuan.
3
 
Komunikasi pemasaran merupakan bidang program komunikasi pemasaran 
untuk menentukan dan mencapai tujuan PT. Mattuju Indonesia, serta 
mengimplementasikan misi dari perusahaan tersebut. 
PT. Mattuju Indonesia adalah perusahaan industri kreatif dengan divisi 
photography, cinematography dan digital  agency yang berkembang pesat dengan 
lebih dari ratusan pengguna jasa diseluruh dunia. 
D. Kajian Pustaka 
1. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Penelitian terhadap komunikasi pemasaran telah banyak dilakukan. Untuk 
melakukan penelitian dan analisa mendasar terhadap strategi komunikasi pemasaran 
PT. Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, 
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Onong Uchjana Effendi, Ilmu Komunikasi Teori Dan Praktek ( Bandung: PT.Remaja 
Rosdakarya, 2006), h. 32. 
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cinematography dan digital agency di Makassar, maka peneliti melihat beberapa hasil 
penelitian yang berupa skripsi dan buku-buku lain yang mendukung terhadap 
penelitian ini, diataranya sebagai berikut : 
a. Skripsi dengan judul ”Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota 
Makassar” yang disusun oleh Rexa Gorzalino, seorang mahasiswa jurusan Ilmu 
Komunikasi  fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri 
Alauddin Makassar. Dalam penelitian ini, penulis membahas tentang bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran warda kosmetik di Kota Makassar dan factor-
faktor apa saja yang mempengaruhi komunikasi pemasaran tersebut. Metode 
yang digunakan yakni observasi, wawancara dan dokumentasi. Analisis datanya 
menggunakan analisis data deskriptif kualitatif.
4
 
b. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Usaha Kuliner Bakpiapia 
Djogja Dalam Upaya Menghadapi Persaingan (Studi Deskriptif Tentang Strategi 
Pemasaran BakpiaPia Djogja di Kota Yogyakarta)” oleh Leonardus Merrithio 
Riski Indianto, seorang mahasiswa program studi Ilmu Komunikasi Fakultas 
Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” 
Yogyakarta. Dalam penelitian ini penulis membahas tentang bagaimana 
bagaimana strategi komunikasi pemasaran dari usaha kuliner bakpiapia djogja 
dalam menghadapi persaingan di kota Yogyakarta. Metode yang digunakan 
yakni observasi, wawancara dan dokumentasi. Analisis datanya menggunakan 
analisis data deskriptif kualitatif.
5
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 Rexa Gorzalino, Strategi Komunikasi Pemasaran Wardah Kosmetik di Kota Makassar, 
(Makassar: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin, 2013) 
 
5
 Leonardus Merrithio Riski Indianto, Strategi Komunikasi Pemasaran Usaha Kuliner 
BakpiaPia Djogja Dalam Upaya Menghadapi Persaingan, (Yogyakarta : Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik Universitas Pembangunan Nasional Veteran, 2011) 
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Tabel Perbedaan dan Persamaan dengan Penelitian Terdahulu 
No. Penelitian Terdahulu 
Peneliti 
Perbedaan Persamaan 
1. Rexa Gorzalino - 
”Strategi Komunikasi 
Pemasaran Wardah 
Kosmetik di Kota 
Makassar”  
- Produk yang dipasarkan 
adalah produk kosmetik 
sedangkan penelitian ini 
adalah produk jasa. 
- Strategi marketing 
communication digunakan 
untuk mencapai target 
penjualan sedangkan 
penelitian ini meningkatkan 
produk dalam menarik minat 
konsumen  
- Meneliti tentang 
strategi 
komunikasi 
pemasaran 
- Jenis penelitian 
kualitatif 
 
2. Leonardus Merrithio 
Riski Indianto - 
“Strategi Komunikasi 
Pemasaran Usaha 
Kuliner BakpiaPia 
Djogja Dalam Upaya 
Menghadapi 
Persaingan (Studi 
Deskriptif Tentang 
- stategi marketing yang 
digunakan terfokus pada 
sistem periklanan sedangkan 
penelitian ini menggunakan 
bentuk stategi marketing 
communication secara 
umum. 
- Komunikasi pemasaran 
digunakan tentang upaya 
- Meneliti Tentang 
Strategi 
komunikasi 
pemasaran 
- Penelitian 
kualitatif 
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Strategi Pemasaran 
BakpiaPia Djogja di 
Kota Yogyakarta)”  
mengahadapi persaingan. 
Sedangkan penelitian ini 
komunikasi pemasaran 
digunakan untuk 
meningkatkan produk dalam 
menarik minat konsumen 
- Lokasi  penelitian terfokus di 
Kota Yogyakarta sedangkan 
penelitian ini di Indonesia 
Timur 
 
c. Buku dengan judul “Manajem Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implemantasi 
dan pengendalian” yang ditulis oleh Philip Kotler salah satu pakar yang 
terkemuka di dunia dalam bidang pemasaran. Diterjemahkan oleh Adi Zakaria 
Afiff dan diterbitkan oleh Lembaga Penerbit Fakultas Ekonomi Universitas 
Indonesia. Dalam buku ini membahas tentang pemasaran strategis, 
memperkenalkan contoh-contoh perusahaan yang memiliki pemikiran kreatif 
yang didorong oleh pelanggan, pengembangkan perkembangan baru dalam 
perencanaan pemasaran dan menggambarkan pemakaian teknologi baru yang 
makin berkembang dalam meningkatkan perencanaan dan prestasi pasar.
6
 
d. Buku dengan judul “Strategi Periklanan Dalam Perspektif Komunikasi 
Pemasaran” yang ditulis oleh Ramsiah Tasruddin salah satu dosen UIN Alaudin 
Makassar, diterbitkan oelh Alauddin University Press. Dalam buku ini 
                                                 
6
Philip Kotler, Manajemen Pemasaran- Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 
Pengendalian (Jakarta: Lembaga Penerbit Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia 1993) 
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menjelaskan pengertian, strategi, tujuan periklanan dan memaparkan proses 
komunikasi pemasaran (marketing communication) dalam mengkomunikasikan, 
mengkapanyekan serta memasarakan berbagai jenis produk atau jasa melalui cara 
beriklan di media massa.
7
 
e. Buku dengan judul “Pemasaran Strategik Edsi 2” yang ditulis oleh Fandy 
Tjiptono dan Gregorius Chandra diterbitkan oleh C.V Andi Offset Yokyakarta. 
Buku ini membahas tentang topic-topik utama dalam pemasaran strategik seperti 
konsep pemasaran, elemen, perencanaan, analisis pasar, segmentasi, analisis 
kinerja pemasaran, strategi pemasaran, branding strategy, program manajemen 
produk, program penetapan harga dan program komunikasi mpemasaran 
terintegrasi.
8
 
E. Tujuan dan Kegunaan 
Berdasarkan permasalahan yang ada, maka tujuan yang ingin dicapai dalam 
penelitian ini antara lain: 
1. Untuk mengetahui srategi komunikasi pemasaran Mattuju Indonesia dalam 
memasarkan produk kreatif photography, cinematography dan digital agency 
di Makassar. 
2. Untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat strategi komunikasi 
pemasaran Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, 
cinematography dan digital agency di Makassar. 
 
                                                 
7
 Ramsiah Tasruddin, Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran 
(Makassar: Alauddin University Press, 2011). 
8
 Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik  Edisi 2 (Yokyakarta: C.V Andi 
Offset, 2012) 
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Sedangkan kegunaan dari penelitian ini antara lain:  
1. Kegunaan Ilmiah 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsi untuk pengembangan 
wawasan khususnya dalam bidang komunikasi pemasaran. 
2. Kegunaan Praktis 
Dapat memberikan manfaat bagi perusahaan dalam hal penerapan strategi 
komunikasi pemasaran, guna memasarkan produks jasa, khususnya jasa photography 
cinematography dan digital agency. 
13 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Tinjauan Tentang Strategi 
1. Definisi Strategi 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Kata "strategi" adalah turunan dari 
kata dalam bahasa Yunani, stratēgos. Adapun stratēgos dapat diterjemahkan sebagai 
'komandan militer' pada zaman demokrasi Athena
1
. 
Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 
pelaksanaan gagasan, perencanaan dan eksekusi sebuah ativitas dalam kurun waktu 
tertentu. 
Di dalam strategi yang baik terdapat koordinasi tim kerja, memiliki tema, 
mengidentifikasi faktor pendukung yang sesuai dengan prinsip-prinsip pelaksanaan 
gagasan secara rasional, efisien dalam pendanaan, dan memiliki taktik untuk 
mencapai tujuan secara efektif. 
Definisi diatas menunjukkan bahwa strategi disini menjelaskan beberapa poin, 
pertama apa yang harus dicapai, kedua bagaimana sumber daya  dan kegiatan apa 
yang akan dialokasikan untuk setiap produk pasar dalam menentukan peluang dan 
tantangan lingkungan serta untuk meraih keunggulan, ketiga strategi yang akan 
digunakan harus dipertimbangkan dipilih dan disesuaikan dengan tujuan organisasi. 
Dengan kata lain bisa dikatakan bahwa strategi merupakan alat untuk mencapai 
tujuan organisasi dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak 
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Tim Prima Pena, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Gramedia Pers. tth), h.250 
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lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya
2
. Analis SWOT adalah metode 
perencanaan strategis yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (strengths), 
kelemahan (weaknesses), peluang (opportunities), dan ancaman (threats). Sehingga 
strategi merupakan alat yang sangat  penting untuk mencapai keunggulan bersaing. 
2. Tahapan Strategi 
Tahapan-tahapan strategi terdiri dari tiga tahap yaitu perumusan strategi, 
pelaksanaan strategi dan evaluasi strategi
3
. Secara jelasnya tahapan-tahapan 
tersebut adalah: 
a. Perumusan Strategi 
Perumusan strategi diantaranya mencakup beberapa hal yaitu:
4
 
1) Kegiatan mengembangkan visi-misi organisasi. 
Visi adalah sebagai langkah pertama dalam perencanaan strategis, sedangkan 
misi adalah pernyataan jangka panjang yang membedakan suatu bisnis dari suatu 
bisnis serupa yang lain. 
2) Mengidentifikasi peluang dan ancaman eksternal organisasi. 
Peluang dan ancaman eksternal adalah peristiwa, tren, ekonomi, sosial, 
budaya, demografi, lingkungan, politik, hukum, pemerintahan, teknologi dan 
persaingan yang dapat menguntungkan atau merugikan suatu organisasi secara berarti 
dimasa depan. 
 
                                                 
2
Freddy Rangkuti, Analisis SWOT: Teknik Membedah Kasus Bisnis (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Sinar Utama, 2000),h.2. 
3
 Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-konsep (Jakarta:Indeks,2004),h.6. 
4
 Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-konsep, h. 283-285. 
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3) Menentukan Kekuatan dan Kelemahan Internal Organisasi. 
Kekuatan dan kelemahan internal adalah segala kegiatan dalam organisasi 
yang bisa dilakukan dengan sangat baik atau buruk. Kekuatan dan kelemahan tersebut 
ada dalam kegiatan manajemen, pemasaran, keuangan, akuntansi, produksi, operasi, 
penelitian dan pengembangan, serta sistem informasi manajemen disetiap perusahaan. 
4) Menetapkan tujuan jangka panjang organisasi. 
Tujuan didefinisikan sebagai hasil tertentu yang perlu dicapai organisasi 
dalam memenuhi misi utamanya. Jangka panjang berarti lebih dari satu tahun. Tujuan 
juga penting untuk keberhasilan organisasi karena tujuan menentukan arah, 
membantu dalam melakukan evaluasi, menciptakan sinergi, menunjukkan prioritas, 
memusatkan koordinasi dan menjadi dasar perencanaan, pengorganisasian, 
pemotivasian serta pengendalian kegiatan yang efektif. 
5) Membuat sejumlah strategi alternatif untuk organisasi. 
Strategi alternatif merupakan langkah yang menggerakkan perusahaan dari 
posisinya sekarang ini menuju posisi yang dicita-citakan di masa depan. Strategi 
altenatif tidak datang dengan sendirinya, melainkan diturunkan dari visi, misi tujuan 
(sasaran), audit eksternal dan internal perusahaan. Hal tersebu harus  konsisten 
dengan dan dibangun atas dasar strategi-strategi sebelumnya yang pernah berhasil 
diterapkan. 
6) Memilih strategi tertentu untuk digunakan. 
Memilih strategi tertentu untuk digunakan merupakan tugas dari perencana 
strategi dengan mempertimbangkan kelebihan, kekuarangan, kompromi, biaya dan 
manfaat dari semua strategi. Langkah pemilihan yaitu dengan mengidentifikasi, 
mengevaluasi, dan memilih strategi. 
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b. Pelaksanaan strategi  
Pelaksanaan strategi sering disebut tahap tindakan dalam manajemen strategis. 
Pelaksanaan strategis yang sering dianggap sebagai tahap yang paling sulit karena 
memerlukan kedisiplinan, komitmen dan pengorbanan
5
 karena perumusan strategi 
yang sukses tidak menjamin pelaksanaan strategi yang sukses
6
. Pelaksanaan strategi 
termasuk di dalamnya menetapkan tujuan tahunan, menyusun kebijakan, 
mengalokasikan sumber daya, mengubah struktur organisasi yang ada, rekontruksi 
dan rekayasa ulang, merevisi rencana kompensasi dan insentif, meminimalkan 
resistensi terhadap perubahan, mencocokan manager dengan strategi, 
mengembangkan budaya yang mendukung strategi, mengembangkan budaya yang 
mendukung strategi, menyesuaikan proses produksi atau operasi, mengembangkan 
fungsi sumber daya manusia yang efektif dan bila perlu mengurangi jumlah 
karyawan.
7
 
c. Evaluasi  Strategi 
Tahapan ini merupakan tahap akhir dari strategi, ada tiga aktifitas yang 
mendasar untuk mengevaluasi strategi, yaitu: 
1) Menguji ulang 
Mengkaji ulang faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi landasan 
perumusan strategi yang diterapkan sekarang ini. Berbagai faktor eksternal dan 
internal dapat menghambat perusahaan dalam mencapai tujuan jangka panjang dan 
                                                 
5
 Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-Konsep, h. 6. 
6
 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT: Teknik Membedah Kasus Bisnis, h. 336.  
7
Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-Konsep, h. 338. 
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tahunan. Faktor eksternal seperti tindakan pesaing, perubahan permintaan, perubahan 
teknologi, perubahan ekonomi, pergeseran demografi, dan tindakan pemerintah dapat 
menghambat pencapaian tujuan sedangkan faktor internal diantaranya seperti strategi 
yang tidak efektif mungkin dipilih atau kegiatan implementasi barangkali buruk. 
2) Mengukur kinerja  
Mengukur kinerja diantaranya yaitu dengan membandingkan hasil yang 
sebenarnya, menyelidiki penyimpangan dari rencana, mengevaluasi kinerja individu 
dan mengkaji kemajuan yang dibuat ke arah pencapaian tujuan yang ditetapkan. 
3) Melakukan tindakan-tindakan korektif. 
Melakukan tindakan-tindakan korektif menuntut adanya perubahan reposisi 
perusahaan agar lebih berdaya saing dimasa depan. Tindakan korektif harus 
menempatkan organisasi pada posisi yang lebih baik agar bisa memanfaatkan 
kekuatan internalnya, mengambil kesempatan dari peluang eksternal, menghindari, 
mengurangi atau meminimalkan dampak ancaman eksternal dan agar bisa 
memperbaiki kelemahan internal. Pada pelaksanaanya sebuah strategi harus bisa 
berjalan dengan baik agar apa yang direncanakan bisa tercapai dengan dengan baik. 
B. Tinjaun Tentang Pemasaran  
Pemasaran terdiri atas periklanan dan aktivitas retail, dimana riset pasar harga 
atau perencanaan adalah hal yang begitu mutlak dan sangat diperlukan. Menurut 
AMA (American Marketing Association), pemasaran diartikan, “The process of 
planning and executing the conception, pricing promotion, and distribution of idea, 
goods, and services to create exchange that satisfy individual and organizational 
objectives”. Definisi ini lebih menekankan pada pertukaran sebagai konsep utama 
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pada pemasaran dan komunikasi adalah kemampuan yang diperlukan dalam 
prosesnya.  
Pemasaran menurut Kotler : “A sociental process by which individual and 
groups obtains what they need and want through creating offering, and freely 
exchanging product and service of value with others.” 
Pemasaran juga merupakan sekumpulan rancangan kegiatan yang berkaitan 
untuk  mengetahui kebutuhan konsumen dan mengembangkan, mendistribusikan, 
mempromosikan, serta menetapkan harga yang sesuai dari produk atau jasa untuk 
mencapai kepuasan pelanggan dan memperoleh keuntungan. Pemasaran merupakan 
proses, untuk itu diperlukan waktu dalam jangka panjang untuk melakukan 
kegiatannya. 
Kualitas produk merupakan fokus utama dalam perusahaan, kualitas 
merupakan suatu kebijakan penting dalam meningkatkan daya saing produk yang 
harus member kepuasan kepada konsumen yang melebihi atau paling tidak sama 
dengan kualitas produk dari pesaing. Kualitas produk adalah produk yang sesuai 
dengan yang diisyaratkan atau distandarkan. Suatu produk memiliki kualitas apabila 
sesuai dengan standar kualitas yang telah ditentukan. 
Dalam hal mutu suatu produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan kadang 
mengalami keragaman. Hal itu disebabkan mutu suatu produk itu dipengaruhi oleh 
beberapa faktor, dimana faktor-faktor tersebut antara lain : 
1. Manusia 
Peranan manusia atau karyawan yang bertugas dalam perusahaan akan sangat 
mempegaruhi secara langsung terhadap baik buruknya mutu dari produk yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan. Maka aspek manusia perlu mendapat perhatian 
 19 
yang cukup. Perhatian tersebut dengan mengadakan latihan-latihan, member 
motivasi, memberian jamsostek, kesejahteraan dan lain-lain. 
2. Manajemen 
Tanggung jawab atas mutu produk dalam perusahaan dibebankan kepada 
beberapa kelompok yang biasa disebut dengan Function Grup. Dalam hal ini 
pemimpin harus melakukan koordinasi yang baik antara function grup dengan bagia-
bagian lainnya dalam perusahaan tersebut.  
Dengan adanya koordinasi tersebut maka dapat tercapai suasana kerja yang 
baik dan harmonis, serta menghindarkan adanya kekacauan dalam pekerjaan. 
Keadaan ini memungkinkan perusahaan untuk mempertahankan mutu serta 
meningkatkan mutu dari produk yang dihasilkan. 
3. Uang 
Perusahaan harus menyediakan uang yang cukup untuk mempertahankan atau 
meningkatkan mutu produksinya. Misalnya: untuk perawatan dan perbaikan mesin 
atau peralatan produksi, pebaikan produk yang rusak dan lain-lain. 
4. Bahan Baku 
Bahan baku merupakan salah satu faktor yang sangat penting dan akan 
mempengaruhi terhadap mutu produk yang dhasilkan suatu perusahaan. Untuk itu 
pengendalian mutu bahan baku menjad hal yan sangat penting dalam hal bahan baku, 
perusahaan harus memperhatikan beberapa hal antara lain: seleksi sumber dari bahan 
baku, pemeriksaan dokumen pembelian, pemeriksaaan penerimaan bahan baku, serta 
penyimpanan. Hal-hal tersebut harus dilakukan dilakukan dengan baik sehingga 
kemungkinan bahan baku yang akan digunakan untuk proses produksi berkualitas 
rendah dapat ditekan sekecil mungkin. 
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5. Mesin dan Peralatan 
Mesin serta peralatan yang digunakan dalam proses produksi akan 
mempengaruhi terhadap mutu produk yang dihasilkan perusahaan. Peralatan yang 
kurang lengkap serta mesin yang sudah kuno dan tidak ekonomis akan menyebabkan 
rendahnya mutu dan produk yang dihasilkan, serta tingkat efisiensi yang rendah. 
Akibat biaya produksi menjadi tinggi, sedangkan produk yang dihasilkan 
kemungkinan tidak akan laku dipasarkan. Hal ini mengakibatkan perusahaan tidak 
dapat bersaing dengan perusahaan lain sejenisnya, yang menggunakan mesin dan 
peralatan yang otomatis. 
C. Tinjauan Tentang Komunikasi 
Komunikasi berasal dari bahasa Latin ―communis‖. Communis  atau dalam 
bahasa Inggrisnya “common‖ berarti sama. Jadi, apabila seseorang berkomunikasi (to 
communicate), ini berarti bahwa orang tersebut berada dalam keadaan berusaha untuk 
menimbulkan suatu persamaan (commonness) dalam hal sikap dengan seseorang. 
Jadi, pengertian komunikasi adalah sebagai proses menghubungi atau mengadakan 
perhubungan.
8
 
Komunikasi secara terminologis merujuk pada adanya proses penyampaian 
suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang lain. Menurut, Ruben dan Steward 
mengenai komunikasi manusia, yaitu: Human communication is the process through 
which individuals –in relationships, group, organizations and societies—respond to 
and create messages to adapt to the environment and one another. Bahwa 
komunikasi manusia adalah proses yang melibatkan individu-individu dalam suatu 
                                                 
8
Rosmawati, Mengenal Ilmu Komunikasi (Bogor:  Widya Padjajaran, 2010),  h.17. 
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hubungan, kelompok, organisasi dan masyarakat yang merespon dan menciptakan 
pesan untuk beradaptasi dengan lingkungan satu sama lain.
9
 
Harold D. Laswell menyatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan 
komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan: whos says what? In which 
channel? To whom? With what effect? Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 
komunikasi merupakan proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada 
komunikan melalui media yang menimbulkan efek (akibat) tertentu.
10
 
1. Who: Kommunikator, orang yang menyampaikan pesan. 
2. Says What: Pernyataan yang didukung oleh lambang-lambang. 
3. In Which Channel: Media; sarana atau saluran yang mendukung pesan yang 
disampaikan. 
4. To Whom: Komunikan; orang yang menerima pesan. 
5. With What Effect: Efek dampak sebagai pengaruh pesan atau dapat juga dikatakan 
sebagai hasil dari proses komunikasi. 
Berdasarkan definisi Laswell ini dapat diturunkan lima unsur komunikasi 
yang saling bergantung satu sama lain, yaitu sumber (source) adalah pihak yang 
berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi, pesan adalah apa yang 
dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima, saluran atau media adalah alat atau 
wahana yang digunakan sumber untuk menyampaikan pesannya kepada penerima, 
penerima (receiver) adalah orang yang menerima pesan dari sumber dan efek adalah 
apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan tersebut, misalnya 
penambahan pengetahuan, terhibur, perubahan sikap, perubahan keyakinan, 
                                                 
9
Adi Prakoso, “Pengertian Komunikasi”, Blog Adi http:// adiprakosa. 
blogspot.com/2008/09/pengertian-komunikasi.html (4 November 2013). 
10
Tamburaka Apriadi, Agenda Setting Media Massa, (Jakarta: Rajawali Press, 2012), h.7. 
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perubahan perilaku dan sebagainya.
11
 Berikut adalah unsur-unsur yang terlibat dalam 
proses komunikasi pemasaran. 
Gambar 2.1 
Model Proses Komunikasi
12
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Sumber: Onong Uchjana Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek) 
Komunikasi dapat dilihat sebagai transmisi informasi berupan pengiriman dan 
penerimaan pesan oleh komunikator (encoding) kepada komunikan (decoding) 
sebagaimana terlihat pada gambar diatas. Selain itu, komunikasi merupakan 
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pertukaran informasi dua arah antara pihak-pihak yang terlibat.  
Pada bagan tersebut, menunjukkan proses komunikasi dimulai dari sumber 
yang menciptakan pesan, kemudian melaui saluran komunikasi. Pesan ditangkap oleh 
penerima yang mengkonstruksi kembali pesan itu sampai kepada tujuannya. Tujuan 
disini adalah penerima yang menjadi sasaran pesan. 
Komunikasi disebut komunikasi apabila memiliki beberapa unsur-unsur 
pendukung yang membangunnya sebagai body of knowledge, yakni:
13
 
1. Sumber 
Sumber yang biasa disebut dengan komunikator merupakan pembuat atau 
pengirim pesan dalam proses komunikasi. Dalam komunikasi sumber bisa menjadi 
satu orang, satu lembaga atau perusahaan, beberapa kelompok. 
2. Pesan 
Pesan merupakan sesuatu yang dikirimkan oleh pengirim kepada penerima, 
isinya dapat berupa hiburan, informasi, nasihat, ilmu pengetahuan dan lain 
sebagainya.   
3. Media 
Media atau yang biasa disebut dengan channel atau medium adalah alat yang 
digunakan untuk memindahkan pesan dari sumber kepada penerima. Media 
komunikasi ada yang berbentuk saluran antarpribadi, media massa dan media 
kelompok.  
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Deddy Mulyana.  Ilmu Komunikasi: Suatu Pengantar. 
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4. Penerima 
Penerima atau yang biasa disebut dengan komunikan atau audience adalah 
pihak yang menerima sasaran pesan ayng dikirim oleh sumber. Penerima bisa terdiri 
dari satu orang, organisasi atau instansi, perusahaan, negara dan lain-lain. 
5. Efek 
Efek merupakan apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan 
tersebut. Efek bisa terjadi pada pengetahuam, sikap dan tingkah laku seseorang, 
misalnya penambahan pengetahuan, perubahan sikap, perubahan keyakinan, 
perubahan perilaku, dan sebagainya. 
6. Umpan Balik (Feedback) 
Umpan balik yakni apa yang disampaikan penerima pesan kepada sumber 
pesan, yang sekaligus digunakan sumber pesan sebagai petunjuk mengenai efektivitas 
pesan yang ia sampaikan sebelumnya, apakah dapat dimengerti, diterima, 
menghadapi kendala dan sebagainya, sehingga sumber dapat mengubah pesan 
selanjutnya agar sesuai dengan tujuannya. Tidak semua respons penerima disebut 
umpan balik.  Suatu pesan disebut umpan balik apabila hal itu merupakan respons 
terhadap pesan pengirim dan bila mempengaruhi perilaku selanjutnya. 
D. Perspektif Teori Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah suatu scape yang menantang dan informasi 
internal (perusahaan) sampai dengan sistem pengambilan keputusan konsumen. 
Termasuk di dalamnya pesan dan citra produk yang dipresentasikan oleh perusahaan 
kepada konsumen potensil maupun stakeholder.
14
  Definisi lain mengenai komunikasi 
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(Jakarta: Penerbit Erlangga. 2008), h.8. 
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pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual yang 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang 
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 
menyadarakan semua pihak untuk berbuat lebih baik.
15
 
Berdasarkan pengertian komunikasi pemasaran yang telah dikemukakan oleh 
beberapa pakar diatas, penulis dapat memahami bahwa inti komunikasi pemasaran 
kepada konsumen maupun khalayaknya yang dituju dengan media tertentu, mulai 
bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) perusahaan yang digunakan 
dalam menarik perhatian konsumen, sehingga konsumen tertarik untuk datang dan 
mencoba produk, barang atau jasa yang ditawarkan 
Adapun teori komunikasi pemasaran yang menjadi bahan acuan yaitu teori 
komunikasi pemasaran terpadu (Integretad Marketing Communication) yang 
diperkenalkan oleh Don E. Schultz. 
IMC (Integretad Marketing Communication) adalah sebuah konsep dari 
perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana 
komprehensif  yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi 
misalnya periklanan umum, respon langsung, sales promotion, dan Public Relation 
serta mengombinasikan disiplin-disiplin ilmu ini untuk memberikan penjelasan, 
konsistensi dan dampak komunikasi yang maksimal. Schultz mengemukakan bahwa:  
IMC merupakan konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang menghargai 
pentingnya nilai tambah dari sebuah perencanaan yang komprehensif yang 
digunakan untuk mengevaluasi peran-peran strategi dari berbagai disiplin 
komunikasi contohnya periklanan secara umum, tanggapan langsung, promosi 
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Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2003), h.37. 
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penjualan, dan kehumasan, dan menggabungkan semua disiplin tersebut untuk 
menyajikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksismal.
16
 
1. Terdapat dua ide pokok mengenai Teori IMC : 
a. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah walaupun 
elemen komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda dalam meraih 
konsumen, namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh 
berbagai organisasi dan agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda 
tersebut.  
b. Komunikasi yang berintegrasi, komunikasi disini tidak hanya bertujuan untuk 
meningkatkan Brand Awareness atau pencitraan jasa yang baik saja, namun juga 
harus dapat menimbulkan hasil penjualan yang baik. 
2. Tujuh tahap komunikasi pemasaran yang menjadi dasar dari Teori IMC :  
a. Klarifikasi dan segmentasi pelanggan dari Bank data.  
b. Menentukan titik kontak dengan konsumen  
c. Menetapkan sasaran dan strategi komunikasi  
d. Menentukan dan memetakan jejaring merek  
e. Menentukan sasaran pemasaran  
f. Meramu beberapa teknik komunikasi pemasaran yang paling sesuai  
g. Memilih taktik komunikasi pemasaran 
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Lebih terperinci lagi, Gurau menyebutkan beberapa faktor yang 
mempengaruhi tumbuhnya IMC yaitu : 
a. Berkembangnya fragmentasi pasar, kian banyak kegiatan pemasaran yang 
memanfaatkan hubungan baik dengan konsumen (relationship marketing), dan 
pemasaran langsung (direct marketing).  
b. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi, dan apliklasi basis data.  
c. Makin terfragmentasinya pemirsa media, tumpang tindih (multiplicity) dan 
jenuhnya saluran media.
17
 
Di dalam sebuah komunikasi pemasaran terdapat bauran pemasaran yang 
terdiri dari Empat P (4P) pemasaran yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place 
(tempat), dan Promotion (promosi).
18
 
a. Product (Produk) 
Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman, 
bentuk, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, dan pengambilan.  
b. Price (Harga) 
 Merupakan jumlah uang yang pelanggan bayar untuk produk tertentu. Di 
dalam menentukan harga suatu produk ada tiga faktor yang menentukan, yaitu: 
kualitas produk, tingkat persaingan, kegiatan promosi. 
c. Place (Tempat) 
 Pendistribusian produk bagi konsumennya yang tepat sasaran perusahaan. 
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d. Promotion (Promosi) 
 Komunikasi guna menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen 
terhadap produk. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemsaran yang bersifat membujuk sasaran suatu pembeli.  
E. Tinjauan tentang Konsumen 
Konsumen adalah setiap orang pemakai barang dan/atau jasa yang tersedia 
dalam masyarakat baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, maupun 
makhluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan. Usaha dalam memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen, mempertahankan serta mempertinggi 
kesejahteraan masyarakat.
19
 Adapun konsumen dapat dibagi berdasarkan kebutuhan, 
keinginan, permintaan dan daya beli:
 20
 
a. Kebutuhan 
 Maslow menyatakan adanya hirarki kebutuhan (needs) yang terdiri dari lima 
tingkatan, yang dimulai dari kebutuhan yang paling utama, yaitu kebutuhan fisik 
seperti makan, minum, pakaian, dan tempat tinggal sebagai kebutuhan yang harus 
dipenuhi segera, dan kebutuhan lanjutan yang terdiri dari kebutuhan akan  penhargaan 
diri, cinta hingga kebutuhan aktualisasi diri. Kebutuhan dibagi dua: 
1) Kebutuhan utama yaitu kebutuhan yang diakui benar-benar ada dan harus 
segera didapatkan, ditunjukkan oleh gejala-gejala. 
2) Kebutuhan lanjutan, setelah kebutuhan utama dipenuhi, maka kebutuhan lain 
dipertimbangkan. 
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b. Keinginan 
  Keinginan adalah kebutuhan yang dijadikan referensi bagi konsumen. 
Kehendak yang kuat akan pemuas spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang 
mendalam. 
c. Permintaan 
 Permintaan adalah alasan sebuah barang diproduksi dalam jumlah tertentu. 
Seperti yang disebutkan sebelumnya bahwa pada saat awal suatu produk memasuki 
sebuah pasar, maka dia perlu melakukan identifikasi pasar untuk mengetahui secara 
lebih detail mengenai karakteristik pasar, kebutuhan muncul dan dirasakan untuk 
segera dipenuhi dan terkadang permintaan ini belum terpenuhi oleh jumlah produk 
yang beredar di pasar. Permintaan adalah keinginanan produk yang spesifik yang 
didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. Keinginan menjadi 
permintaan jika didukung daya beli. 
d. Daya Beli 
  Daya beli ternyata menjadi bagian terakhir dari strategi pemasaran. Mungkin 
saja keinginan untuk memperoleh sebuah produk (permintaan) sangat kuat. Tetapi jika 
tidak didukung dengan daya beli, produk itu seperti mengawang-awang. 
F. Tinjaun Produk Photography, Cinematography, dan Digital Agency 
1. Photography 
Photography atau fotografi berasal dari bahasa Yunani yaitu photos (cahaya) 
dan graphein (menggambarkan). Jadi dapat diartikan melukis dengan cahaya.
21
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Fotografi (dari bahasa Inggris: photography, yang berasal dari kata Yunani 
yaitu "Fos" : Cahaya dan "Grafo" : Melukis/menulis.) adalah proses melukis/menulis 
dengan menggunakan mediacahaya. Sebagai istilah umum, fotografi berarti proses 
atau metode untuk menghasilkan gambar atau foto dari suatu obyek dengan merekam 
pantulan cahaya yang mengenai obyek tersebut pada media yang peka cahaya. Alat 
paling populer untuk menangkap cahaya ini adalah kamera. Tanpa cahaya, tidak ada 
foto yang bisa dibuat. 
Prinsip fotografi adalah memokuskan cahaya dengan bantuan pembiasan 
sehingga mampu membakar medium penangkap cahaya. Medium yang telah dibakar 
dengan ukuran luminitas cahaya yang tepat akan menghailkan bayangan identik 
dengan cahaya yang memasuki medium pembiasan (selanjutnya disebut lensa). 
Untuk menghasilkan intensitas cahaya yang tepat untuk menghasilkan 
gambar, digunakan bantuan alat ukur berupa lightmeter. Setelah mendapat ukuran 
pencahayaan yang tepat, seorang fotografer bisa mengatur intensitas cahaya tersebut 
dengan mengubah kombinasi ISO/ASA (ISO speed), diafragma (Aperture), dan 
kecepatan rana (speed). Kombinasi antara ISO, Diafragma dan Speed disebut 
sebagai pajanan (exposure). 
Di era fotografi digital dimana film tidak digunakan, maka kecepatan film 
yang semula digunakan berkembang menjadi Digital ISO. 
Photography merupakan teknik yang digunakan untuk mengabadikan momen 
penting dalam kehidupan sehari-hari. Karena melalui sebuah foto kenangan demi 
kenangan dalam hidup yang tidak mungkin  kembali, akan diingat selalu dengan 
memandangi foto. Dan kesan yang terdapat dalam kenangan tersebut akan terasa saat 
dikenang jika foto yang dihasilkan baik, menarik dan berkesan. Selain untuk 
 31 
mengabadikan momen yang penting, sebuah  foto juga dapat mengandung nilai jual 
atau komersial, jurnalistik, ataupun nilai seni yang tinggi tergantung pada kebutuhan 
seseorang untuk membuat foto yang diinginkannya. Karena foto dibuat untuk 
menyampaikan sesuatu yang ingin diingat dan memiliki pesan untuk disampaikan. 
Foto yang baik dan berkualitas adalah  foto yang memiliki pesan, layak secara teknis, 
estetik dan artistik serta presentasinya. 
2. Tinjauan Cinematography 
Cinematography terdiri dari dua suku kata Cinema dan graphy yang berasal 
dari bahasa Yunani yaitu Kinema, yang berarti gerakan dan Graphoo yang berarti 
menulis. Jadi Cinematography bisa diartikan menulis dengan gambar yang 
bergerak.
22
 Sebagai pemahaman cinematography bisa diartikan sebagai kegiatan 
menulis yang menggunakan gambar bergerak sebagai bahannya. Dapat dipahami 
dalam cinematography kita mempelajari bagaimana membuat gambar bergerak, 
seperti apakah gambar-gambar itu, bagaimana merangkai potongan-potongan gambar 
yang bergerak menjadi rangkaiaan gambar yang mampu menyampaikan maksud 
tertentu dan menyampaikan informasi atau mengkomunikasikan suatu ide tertentu. 
Parasti mengungkapkan dalam sebuah ilmu sinematrografi, seorang pembuat 
film tidak hanya merekam setiap adegan, melainkan bagaimana mengontrol dan 
mengatur setiap adegan yang diambil, seperti jarak, ketinggian, sudut, lama 
pengambilan, dan lain-lain
23
. Hal ini menjelaskan bahwa unsur sinematografi secara 
umum dapat dibagi menjadi tiga aspek, yakni kamera atau film, framing, dan durasi 
gambar. Framing dapat diartikan sebagai pembatasan gambar oleh kamera, seperti 
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batasan wilayah gambar atau frame, jarak ketinggian, pergerakan kamera, dan 
sebagainya.
24
 Hal ini bertujuan untuk memperlihatkan atau menjelaskan obyek 
tertentu secara mendetail, dengan mengupayakan wujud visual film yang tidak 
terkesan monoton. 
3. Digital Agency 
Digital agency didefinisikan sebagai perusahaan yang menyediakan jasa 
kreatif, strategi dan teknis untuk sebuah produk dan jasa. Sebuah digital agency akan 
membantu kliennya untuk terlibat dalam target pasar yang spesifik karena didukung 
para profesional. Jika advertising agency membuat banner di jalan-jalan dan iklan tv, 
dan digital agency mentransformasi banner dan iklan tersebut agar bisa dilihat orang 
melalui website atau secara online. 
Jelas terlihat bahwa ada perbedaan nyata antara advertising agency dengan 
digital agency. Advertising agency menggunakan cara-cara tradisional sedangkan 
digital agency memanfaatkan internet yang telah berkembang pesat.  
Hal lainnya yang menjadi perbedaan dasar adalah sikap dari audience dalam 
digital yang lebih terbuka untuk saling berbagi dan berkomunikasi. Sedangkan dalam 
cara tradisional lebih tertutup dalam menghasilkan sebuah ide dan berkomunikasi 
dengan audiencenya. 
                                                 
24
 Himawan Pratista, Memahami Film, h. 100 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
Metode penelitian adalah suatu cara untuk bertindak menurut sistem aturan 
atau tatanan yang bertujuan agar kegiatan praktis terlaksana secara rasional dan 
terarah sehingga dapat mencapai hasil yang optimal. 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Sebagaimana layaknya suatu penelitian ilmiah, maka penelitian ini memiliki 
objek yang jelas untuk mendapatkan data yang otentik, teknik pengumpulan data dan 
analisis data yang akurat. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. 
Penelitian dengan menggunakan metode tersebut tidak mencari atau menjelaskan 
hubungan, tidak menguji hipotesis atau prediksi. Tapi menitik beratkan pada 
observasi dan suasana ilmiah (naturalistis setting). 
Peneliti bertindak sebagai pengamat. Peneliti hanya membuat kategori 
perilaku, mengamati gejala, dan mencatat dalam buku observasinya. Dengan suasana 
alamiah dimaksudkan bahwa peneliti terjun ke lapangan. Peneliti tidak berusaha 
memanipulasi variabel, karena kehadirannya mungkin mempengaruhi perilaku gejala, 
peneliti berusaha memperkecil pengaruh ini.
1
  
 
                                                 
1
Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi (Jakarta: PT 
Rajagrafindo Persada, 2003), h. 12 
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2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlangsung di Makassar, tepatnya Jalan Perintis Kemerdekaan 
Km. 17 Ruko Citra Sudiang Estate Blok A1 No. 8 di kantor (Studio) Perusahaan 
Mattuju Indonesia. Penelitian ini mulai dari tanggal 10 Agustus, sampai dengan 
tanggal 10 November, proses penelitian ini berkisar 3 (tiga) bulan terhitung setelah 
pengesahan draft proposal, penerbitan surat rekomendasi penelitian, hingga ke tahap 
pengujian hasil dan riset. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis pendekatan 
komunikasi pemasaran ialah pendekatan yang digunakan peneliti untuk meneliti 
bagaimana sebuah perusahaan merencanakan komunikasi pemasaran serta 
pelaksanaannya. Pendekatan komunikasi pemasaran dibutuhkan agar peneliti dapat 
menganalisa proses kerja yang terjadi pada PT. Mattuju Indonesia, lalu mengamati 
peran  dari setiap devisi dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran yang 
telah direncanakan untuk mencapai tujuan. 
C. Sumber Data 
Sumber data dari penelitian ini berjumlah tiga orang dari pihak PT. Mattuju 
Indonesia, yaitu Andi Syahwal Mattuju sebagai CEO & Marketing Communication, 
Ahmad Akkas sebagai Marketing Event & Finance, serta Andi Muh. Adhar sebagai 
Project Director & Sales Promotion. Serta dari konusmen itu sendiri berjumlah tiga 
orang, Sarah Stevani Munda, Alfareza Huda, dan Yardi Husaini.  Pemilihan tersebut 
dikarenakan sumber data sangat relevan dengan hal yang akan diteliti serta bagian 
dari ketiga devisi tersebut bergerak dalam bidang strategi komunikasi pemasaran 
yang merencanakan dan turun langsung ke lapangan untuk meningkatkan jumlah 
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konsumen PT. Mattuju Indonesia. Peneliti menentukan informan dengan 
menggunakan teknik purposive sampling yaitu peneliti menetapkan lebih awal siapa 
saja yang menjadi sampelnya dan menyebutkan statusnya masing-masing sesuai 
dengan keinginan dan tujuan penelitian. Prinsip dalam teknik Purposive Sampling ini 
harus mewakili unsur subjek yang ditetapkan dalam sebuah situasi sosial, agar data 
yang dihimpun dapat terwakili dari seluruh karakter yang ada dalam situasi sosial 
penelitian yang dilakukan.
2
 Peneliti menentukan lebih awal bahwa yang menjadi 
informan kunci adalah pemilik PT. Mattuju Indonesia sendiri, yaitu Andi Syahwal 
Mattuju. Penentuan ini dikarenakan ia memiliki pengetahuan menyeluruh tentang 
bagaimana strategi komunikasi yang diterapkan PT. Mattuju Indonesia dalam 
memasarkan produk jasanya di Makassar. 
D. Metode Pengumpulan Data 
1. Observasi Patisipan 
Observasi adalah pengamatan dan pencatatan yang sistematis terhadap gejala- 
gejala yang diteliti.
3
 Penggunaan metode observasi dalam penelitian ini atas 
pertimbangan bahwa data yang dikumpulkan secara efektif bila dilakukan secara 
langsung mengamati obyek yang diteliti.  
Di dalam pengamatan ini peneliti melakukan observasi selama 3 (tiga) bulan, 
terhitung sebelum peneliti menentukan informan hingga pengujian keabsahan data. 
Ketika berkunjung ke Studio PT. Mattuju Indonesia di Jalan Perintis Kemerdekaan 
                                                 
2
Mukhtar, “Metode Praktis Penelitian Deskriptif Kualitatif” (Jakarta: Referensi  (GP Press 
Group), 2013), h.94. 
3
Husaini Usman Poernomo, Metodologi Penelitian Sosial (Jakarta: Bumi Akasara, 1996), h. 
54. 
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km. 17 Ruko Citra Sudiang Estated Blok A.1 No. 8 Makassar, peneliti melihat 
dekorasi ruangan yang nyaman bagi pengunjung, dengan warna cat dinding yang 
putih, lantai yang bersih, ruangan photo yang berAC dipenuhi dekor dinding yang 
berwarna-warni dan beberapa kursi yang disediakan bagi pengunjung. Kenyamanan 
tersebut juga ditambah dengan pelayanan yang sangat baik dan ramah dari karyawan. 
Selain itu, peneliti juga menemukan beberapa sertifikat penghargaan yang dipajang di 
diinding. Selain itu juga ada beberapa contoh photo dan album yang disediakan di 
meja guna untuk mempelihatkan kepada calon konsumen jika ingin melihat contoh 
hasil yang akan didapatkan sebelum memutuskan untuk menggunakan jasa Mattuju. 
Di depan studio terdapat spanduk yang dibentangkan yang didalamnya dicantumkan 
informasi tentang jasa-jasa yang ditawarkan kepada pelanggan. Informasi-informasi 
tersebut menjadi bentuk strategi yang dapat menarik perhatian setiap pengunjung 
yang datang. 
2. Wawancara 
Metode wawancara adalah metode pengumpulan data yang dilakukan 
melalui percakapan atau tanya jawab dengan maksud tertentu untuk mengumpulkan 
informasi. Percakapan tersebut dilakukan oleh dua pihak yaitu interviewer dan pihak 
yang memberikan jawaban.
4
 
Wawancara dimaksudkan untuk dapat memperoleh suatu data berupa 
informasi dari informan, selanjutnya peneliti dapat menjabarkan lebih luas mengenai 
informasi tersebut melalui pengolahan data secara konferensif. Sehingga wawancara 
tersebut dapat memungkinkan peneliti agar dapat mengetahui strategi komunikasi 
                                                 
4
Husaini Usman Poernomo, Metodologi Penelitian Sosial (Jakarta: Bumi Akasara, 1996), 
h.136. 
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pemasaran yang diterapkan Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif 
photography, cinematography dan digital agency di Makassar. Peneliti 
mewawancarai beberapa narasumber yang dianggap relevan dengan objek penelitian 
yaitu Pemilik atau CEO (Chief Executive Officer) & Marketing Communication, 
Marketing Event & Finence dan Project Director & Sales Promotion. Narasumber 
tersebut dianggap relevan karena narasumber berada dalam wilayah pemasaran atau 
orang yang merencanakan dan menjalankan secara langsung strategi komunikasi 
pemasaran. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi digunakan untuk memperoleh data langsung dari tempat 
penelitian. Dokumentasi dimaksudkan untuk melengkapi data dari hasil observasi dan 
wawancara. Oleh karena itu, dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian 
dengan membuat catatan-catatan penting yang berkaitan dengan data yang 
dibutuhkan dari informan untuk mendukung kevalidan data yang diperoleh seperti 
foto-foto, rekaman suara, dan video selama di lapangan. 
Peneliti memperoleh secara langsung hasil dokumentasi dengan mengunjugi 
Studio PT. Mattuju Indonesia sehingga dapat dikumpulkan beberapa hal terkait 
penelitian. Dalam dokumentasi peneliti menemukan data berupa daftar nama pegawai 
beserta tugas-tugasnya, dan struktur organisasi PT. Mattuju Indonesia. Selain itu, 
peneliti juga melakukan pencarian berita mengenai PT. Mattuju Indonesia dibeberapa 
media seperti koran dan majalah, serta mengikuti akun media sosial yang digunakan 
PT. Mattuju Indonesia sebagai sarana pemasaran produknya. Dokumentasi yang 
peneliti temukan sangat relevan dengan hasil penelitian ini karena terbukti secara 
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langsung dalam pengamatan dan benar-benar telah diterapkan dalam strategi 
komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia. 
E. Instrument Penelitian 
Pengumpulan data pada prinsipnya merupakan suatu aktivitas yang bersifat 
operasional agar tindakannya sesuai dengan pengertian penelitian yang sebenarnya. 
Data merupakan perwujudan dari beberapa informasi yang sengaja dikaji dan 
dikumpulkan guna mendeskripsikan suatu peristiwa atau kegiatan lainnya. Oleh 
karena itu, maka dalam pengumpulan data dibutuhkan beberapa instrumen sebagai 
alat untuk mendapatkan data yang cukup valid dan akurat dalam suatu penelitian. 
Dalam rencana penelitian ini, yang akan menjadi instrumen penelitian adalah peneliti 
sendiri karena penelitian ini merupakan penelitian kualitatif. Setelah masalah 
lapangan terlihat jelas, maka instrumen didukung dengan pedoman wawancara untuk 
memudahkan penulis dalam berdialog  dengan informan, alat-alat dokumentasi lain 
seperti kamera, handphone, serta alat tulis. 
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Analisis data adalah proses pengorganisasian dan mengurutkan data ke dalam 
pola, kategori dan satuan uraian dasar.
5
 Tujuan analisis data adalah untuk 
menyederhanakan data ke dalam bentuk yang mudah diimplementasikan. Analisis 
data dalam penelitian ini berlangsung bersamaan dengan proses pengumpulan data 
atau melalui tiga tahapan model alir dari Miles dan Huberman, yaitu reduksi data, 
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Lexy. J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Rosdakarya, 1995), h.103. 
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penyajian data, dan kesimpulan data atau verifikasi.
6
 Langkah-langkah analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Reduksi Data 
Reduksi data yang dimaksudkan adalah proses pemilihan, pemusatan 
perhatian untuk menyederhanakan data. Informasi dari lapangan sebagai bahan 
mentah diringkas, lalu disusun lebih sistematis, serta ditonjolkan pokok-pokok yang 
penting sehingga lebih  mudah dikendalikan. 
2. Penyajian Data 
Penyajian data yang diperoleh dari lapangan terkait dengan seluruh 
permasalahan penelitian, dipilah antara mana yang dibutuhkan dengan yang tidak, 
lalu dikelompokkan kemudian diberikan batasan masalah.
7
 Dari penyajian data 
tersebut, maka diharapkan dapat memberikan kejelasan mana data substantif dan 
mana data pendukung.  Analisis data diperoleh dari wawancara mendalam maupun 
observasi.
8
 Hasil dari analisis data tersebut kemudian dinarasikan sedemikan rupa 
agar mudah dilihat dan dimengerti. 
3. Penarikan Kesimpulan 
 Setiap kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara dan 
akan berubah bila ditemukan bukti-bukti kuat yang mendukung pada tahap 
pengumpulan data berikutnya. Upaya penarikan kesimpulan yang dilakukan secara 
terus-menerus selama berada di lapangan. Setelah pengumpulan data, peneliti mulai 
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Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Komunikasi (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 
2001), h, 297. 
7
Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif, h. 249. 
8
Rahmat Kriyantono, “Pengantar” dalam Burhan Bungin, Teknik Praktis Riset Komunikasi, 
Edisi Pertama (Cet. I; Jakarta: Kencana, 2006), h.192. 
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mencari arti penjelasan-penjelasannya. Kemudian kesimpulan-kesimpulan itu 
diverifikasi selama penelitian berlangsung dengan cara memikir ulang dan meninjau 
kembali catatan lapangan sehingga terbentuk penegasan kesimpulan. 
G. Pengujian Keabsahan Data 
Peneliti dalam melakukan teknik pemeriksaan keabsahan data dengan 
menggunakan triangulasi. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 
yang memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan pengecekan 
atau sebagai pembanding terhadap data tersebut.
9
 Triangulasi merupakan usaha 
mengecek kebenaran data atau informasi yang diperoleh dari berbagai sudut pandang 
yang berbeda dengan cara mengurangi sebanyak mungkin perbedaan yang terjadi 
pada saat pengumpulan dan analisis data. 
Pengumpulan data dalam penelitian dilakukan dengan cara observasi, 
dokumentasi dan wawancara dengan informan. Oleh karena itu,  untuk mendapatkan 
data yang valid dan ada kecocokan satu sama lain, peneliti mengadakan triangulasi 
sumber data melalui pemeriksaan terhadap sumber lainnya, yaitu membandingkan 
data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara.  
Peneliti menggali kebenaran informasi melalui berbagai metode dan sumber 
perolehan data. Misalnya, selain melalui wawancara dan observasi, peneliti bisa 
menggunakan observasi partisipan (participant observation), dokumen tertulis, arsip, 
dokumen sejarah, catatan resmi, catatan atau tulisan pribadi dan gambar atau foto. 
Tentu masing-masing cara ini akan menghasilkan bukti atau data yang berbeda, yang 
selanjutnya akan memberikan pandangan yang berbeda pula mengenai fenomena 
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yang diteliti. Berbagai pandangan itu akan melahirkan keluasan pengetahuan untuk 
memeroleh kebenaran data. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum dan Lokasi Penelitian 
1. Sejarah Singkat PT. Mattuju Indonesia 
PT. Mattuju Indonesia didirikan tahun 2007 yang awal berdirinya masih 
mengunakan nama dari CEO yaitu PT. Andi Mattuju. Perusahaan ini bergerak di 
bidang dokumentasi, printing, dan event organizer. Dari tiga sektor usaha itulah mulai 
dikenal dikalangan masyarakat, dan membangun sebuah studio di Kompleks Taman 
Sudiang Indah. 
Awal mula berdirinya usaha PT. Mattuju Indonesia sempat mendapat 
perlawanan dari kedua orang tua Andi Syahwal Mattuju (CEO). Tapi, kini dia 
berhasil mendirikan usaha mandiri. Orang tuanya menganggap pekerjaan atau usaha 
ini adalah usaha serabutan namun dengan tekat yang kuat dari Andi Syahwal Mattuju 
dan rekan-rekannya saat itu membuat usaha ini bisa berjalan dan mulai berkembang. 
PT. Mattuju Indonesia khusus menggarap event-event wedding atau 
perkawinan. Di Makassar, Mattuju salah satu perusahaan yang cukup dikenal 
profesional menggarap hajatan keluarga saat itu. 
PT. Mattuju Indonesia bahkan tak ragu menyebut, studio ini adalah salah satu 
studio yang pertama memiliki konsep wedding dalam bentuk cinematography yang 
digarap profesional. Sebagai perusahaan yang memiliki konsep baru dan kreatif 
membuat perusahaan ini awalnya sulit untuk mendapatkan konsumen yang akan 
menggunakan jasa PT. Mattuju Indonesia. Pada awal menggarap cinematography 
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wedding PT. Mattuju Indonesia lebih sering menggarap project di luar seperti di Jawa 
atau Jakarta. Karena di Makassar masih sulit untuk mendapat pelanggan yang ingin 
menggunakan jasa tersebut. 
“Kami menawarkannya dalam berbagai paket. Untuk pasar Makassar, 
masih sulit, karena kelompok keluarga ekonomi menengah ke bawah 
masih kurang memahami perlunya dokumentasi, malah yang lebih 
sering kami garap yaitu di luar sulawesi”.1 
Peluang PT. Mattuju Indonesia untuk mengembangkan usaha dokumentasi di 
Makassar ini masih terbuka lebar. karena pesta pernikahan hampir setiap hari digelar. 
Kendala hanya pada persepsi masyarakat yang menganggap dokumentasi itu belum 
penting. Padahal di negara maju, dokumentasi itu bagian terpenting dalam hajatan. 
PT. Mattuju Indonesia menggarap photo wedding yang ditawarkan untuk 
membantu para calon-calon pengantin yang memang memerlukan dokumentasi. 
Selain photography wedding, kini, Mattuju juga sedang mengembangkan 
cinematography wedding. 
Cinematograhphy wedding yang dikembangkan, adalah pasar yang lebih 
menjanjikan dan menantang bagi perusahaan ini. 
“Kita harus cari tahu dan mempelajari budaya si calon pengantin. Apa 
kebiasaan dan semua hal yang sifatnya pribadi. Dari situlah kita rangkai 
cerita lalu menjadikannya sebagai film yang bercerita”.2 
Seiring dengan perkembangan teknologi internet, PT. Mattuju Indonesia 
menambahkan satu brand yang saat ini sangan dibutuhkan oleh masyarakat yaitu 
digital agency. Sejalan dengan itu akhirnya perusahaan ini membuat inovasi dan 
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Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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mengubah brand nya menjadi tiga yaitu photography, cinematography dan digital 
agency. 
Pertama kali PT. Mattuju Indonesia, pernah menggarap event cinematography 
wedding hingga San Diego, California Amerika Serikat, pada 2009. Angkanya cukup 
fantastis karena dari situlah Mattuju akhirnya bisa bangkit dan mendapat kepercayaan 
dari masyarakat. 
“Saat itu ada warga Palu Sulawesi Tengah menikah dengan warga AS. 
Mattuju dipercaya menggarap cenimatography wedding akbar tersebut. 
perkenalan kami melalui website yang kami buat”.3 
Perusahaan ini juga pernah menggarap wedding warga Australia dan India. 
semua proses pengambilan gambar dilakukan di negara tersebut. PT. Mattuju 
Indonesia sampai saat ini tetap melakukan inovasi dan selalu memberikan keunikan 
tersendiri disetiap liputannya. Sehingga membuat perusahaan ini tetap bertahan dan 
menjadi salah satu besar  di Makassar. 
2. Visi dan Misi PT. Mattuju Indonesia 
a. Visi PT. Mattuju Indonesia 
“Menjadi Pilihan Pertama” 
b. Misi PT. Mattuju Indonesia 
1) Menghadirkan pruduk kreatif yang berkualitas 
2) Mencetuskan style terbaru disetiap prduk 
3) Memberikan keunikan dimasing-masing pelanggan 
4) Memberikan Uproval hasil produk kepada pelanggan 
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Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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3. Profil PT. Mattuju Indonesia 
PT. Mattuju Indonesia, telah menjadi solusi multimedia creative yang sejak 
2007 secara profesional mampu mewujudkan impian banyak pelanggan. 
Sebagaimana komitmen kami dalam menjalin kepercayaan bersama mitra dan 
pelanggan, mulai dari design produksi hingga delivery, seluruh proses kreatif hanya 
tertuju pada satu pencapaian, yaitu “Kepuasan Pelanggan”. 
PT. Mattuju Indonesia berkarya melahirkan produk komunikasi sebagai 
katalis di setiap keberhasilan. Dengan warna berbeda dan dikemas dengan konsep 
cinematography serta sistem one client one idea akan senantiasa mengalir menjadi 
proses kreatif, sebagai sebuah pilihan berani. 
PT. Mattuju Indonesia telah menghasilkan berbagai karya multimedia yang 
terimplementasi di sejumlah perusahaan swasta, BUMN, institusi pemerintah, 
maupun pelanggan perseorangan dalam bentuk: Video Profile, Media Interaktif, 
Video Campaign, Public Service Agency /PSA, TV Commercial, TV Program, Video 
Clip Music, Wedding Documentation, dan Entertainment. 
PT. Mattuju Indonesia, merupakan perwujudan komitmen yang tidak akan 
pernah berhenti berkreasi untuk menghasilkan produk komunikasi kreatif inovatif 
yang menjadi harapan bersama semua mitra dan pelanggan. 
Seiring dengan komitmen tersebut. PT. Mattuju Indonesia telah menjadi 
perusahaan yang mempunyai profesi dan keahlian dalam bidang dokumentasi dan 
multimedia yang semakin terpercaya dalam memenuhi kebutuhan para pelanggan. 
Terbukti dengan berbagai penghargaan yang telah diraih dalam bidang tersebut dan 
juga berhasil menjadi juara satu Wirausaha Muda Mandiri Regional X untuk kategori 
kreatif. 
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a. Logo PT. Mattuju Indonesia 
Gambar 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Filosofi logo PT. Mattuju Indonesia: 
1) Mattuju berasal dari kata dalam Bugis Makassar yang berarti : Tepat Sasaran, 
Bekerja Keras & Bersungguh-sungguh memberimanfaat bagi sesama. 
2) Jumlah huruf 7 (tujuh) melambangkan hasil pekerjaan yang baik dan 
bermanfaat, dalam bahasa bugis disebut “tujui” atau “mattujui” artinya 
berguna. Kata “mattuju-tuju” segala urusan tepat sasaran. 
3) Logo berupa garis tegas yang menanjak menunjukkan semangat perusahaan 
yang inin terus tumbuh dan berkembang, bentuk garis diambil dari angkat 
tujuh yang membentuk keseluruhan struktur logo. 
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4) Enam buah angka tuju menunjukkan aspek profesionalisme perusahaan yang 
tercakup dalam six sigma, sebuah sitem komprehensif untuk mendukung 
kesuksesan bisnis. 
5) Warna emas menunjukkan keinginan perusahaan untuk memuliakan setiap 
pelanggan dank lien. Menempatkan setiap rekanan dalam posisi yang mulia. 
b. Struktur Organisasi 
Setiap perusahaan mempunyai struktur organisasi yang berbeda dengan 
perusahaan lain. Struktur organisasi sangat dibutuhkan untuk kelancaran operasional 
suatu perusahaan, di mana menjadi pembagi tugas, wewenang, dan tanggung jawab 
pimpinan dan karyawan yang terlibat secara tegas dan jelas serta divisi-divisi yang 
dibutuhkan untuk mencapai sasaran dan tujuan organisasi. 
Perusahaan sebagai suatu organisasi yang merupakan suatu jaringan hubungan 
antara beberapa fungsi yang bekerja sama dengan yang lainnya untuk mencapai 
tujuan yang diinginkan. Oleh karena itu, organisasi bukan hanya sekadar kerangka 
pembagian tugas melainkan keseluruhan perangkat beserta fungsi-fungsi yang saling 
berhubungan satu dengan yang lainnya dan saling mendukung. Demikian pula halnya 
pada struktur organisasi PT. Mattuju Indonesia yang telah menetapkan pembagian 
kerja dari masing-masing anggotanya. Struktur PT. Mattuju Indonesia dapat dilihat 
pada gambar 4.2. 
 48 
Gambar 4.2 
 Struktur dari PT. Mattuju Indonesia 
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B. Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia Dalam Memasarkan 
Produk Kreatif Photography, Cinematography dan Digital Agency 
Setelah melakukan penelitian pada PT. Mattuju Indonesia, maka penulis 
mencoba memaparkan strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia dalam 
memasarkan produk kreatif photography, cinematography dan digital agency di 
Makassar. Kurang lebih selama tiga bulan mengacu pada beberapa elemen 
komunikasi pemasaran atau biasa disebut dengan Intergrated Marketing 
Communication (IMC) dimana secara garis besar pemasaran yang dilakukan oleh PT. 
Mattuju Indonesia  terbagi atas tiga bagian yaitu Marketing Communication, Sales 
Promotion, dan Marketing Event. Ketiga element pemasaran tersebut mempunyai 
strategi komunikasi pemasarannya masing-masing, diantaranya adalah periklanan, 
promosi penjualan, public relation, personal selling, direct and online marketing, dan 
event. Setiap strategi pemasaran tersebut digunakan oleh PT. Mattuju Indonesia untuk 
menentukan pemilihan segmentasi, targeting dan positioning yang diharapkan.  
PT. Mattuju Indonesia merupakan perusahaan yang produk kreatifnya 
terbukti kualitasnya yang membuat perusahaan ini berbeda dengan perusahaan 
lainnya. Namun, tetap harus ada yang dilakukan oleh pihak PT. Mattuju Indonesia 
agar bisa memasarkan secara menyeluruh. olehnya itu, maka perlu dibuat promosi 
dengan strategi jitu agar dapat menarik perhatian konsumen. Strategi komunikasi 
pemasaran yang bertujuan menentukan bentuk promosi yang akan diselenggarakan 
agar nantinya promosi tersebut bisa berjalan sesuai dengan apa yang diharapkan 
perusahaan. 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Andi Syahwal Mattuju, selaku 
CEO PT. Mattuju Indonesia mengatakan bahwa: 
“Ketika kita memiliki sebuah usaha tentu memerlukan sarana untuk 
memperkenalkan produk jasa kita ke masyarakat, untuk itu strategi 
komunikasi pemasaran sangat membantu sebuah perusahaan dalam 
menentukan segmentasi, serta mencapai targeting dan positioning yang 
diharapkan.”4 
Pada tahap awal PT. Mattuju Indonesia menyusun strategi komunikasi dengan 
menentukan segmentasi konsumen dari produk yang ditawarkan, merencanakan target 
pemasaran serta gambaran produk jasa PT. Mattuju Indonesia di pasaran. Selain itu, 
penting pula untuk melakukan pemilihan media yang hendak digunakan, sehingga proses 
komunikasi pemasaran kepada konsumen dapat berlangsung dengan baik.  
Strategi komunikasi dapat dijalankan dengan baik apabila sasaran pembeli sudah 
ditentukan terlebih dahulu. Adapun pemilihan segmentasi konsumen PT. Mattuju 
Indonesia tidak terlepas dari target pemasarannya, yakni masyarakat yang berada di 
Makassar.  Hal ini berdasarkan hasil wawancara bersama Andi Syahwal Mattuju 
selaku pemilik PT. Mattuju Indonesia sebagai berikut : 
“Dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju 
Indonesia memiliki segmentasi yaitu perusahaan, instansi, mahasiswa, 
dan masyarkat umum, sedangkan targetnya adalah konsumen yang ada 
di Makassar.”5 
Perencanaan strategi komunikasi pemasaran meliputi sejumlah strategi pesan 
dan visual, yang secara bertahap mengikuti alur perubahan, yang kemudian harus 
diukur secara tepat melalui riset komunikasi pemasaran. Perencanaan tidak lain dari 
pada memanfaatkan “karunia Allah” secara sistematik untuk mencapai tujuan 
                                                 
4
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
5
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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tertentu, dengan memperhatikan kebutuhan masyarakat dan nilai kehidupan yang 
berubah-ubah dalam arti yang lebih luas, perencanaan menyangkut persiapan 
menyusun rancangan untuk setiap kegiatan ekonomi. Konsep modern tentang 
perencanaan, yang harus dipahami dalam arti terbatas, diakui dalam Islam. Karena 
perencanaan seperti itu mencakup pemanfaatan sumber yang disediakan oleh Allah 
SWT dengan sebaik-baiknya untuk kehidupan dan kesenangan manusia. Dalam Al-
Qur‟ an tercantum: Q.S. Al-Jumu„ah: 10 : 
                         
         
Terjemahan :  
 “Apabila telah ditunaikan sembahyang maka bertebaranlah kamu dimuka 
bumi, dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak supaya 
kamu beruntung.”6 
Dalam ayat diatas dapat dijelaskan makna dalam kata “carilah karunia Allah” 
yang digunakan didalamnya dimaksudkan untuk segala usaha halal yang melibatkan 
orang untuk memenuhi kebutuhannya. Tentu dengan adanya ayat ini manusia akan 
senantia menjacari jalan yang baik dalam melakukan perencanaan dan strategi yang 
yang matang agar supaya bisa berjalan dengan baik sesuai yang diharapkan 
perusahaan. 
 
                                                 
6
 Kementrian Agama RI, Al-Quran dan Terjemahan dilengkapi dengan asbabun Nuzul dan 
hadits sahih (Bandung : PT Sygma Examedia Arkanleema, 2010) 
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Penggunaan Intergrated Marketing Communication (IMC) pada strategi 
komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia akan dibahas dalam tiga bagian tahapan 
yaitu: 
1. Marketing Communication  
Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan PT. Mattuju Indonesia berbentuk 
pembinaan hubungan yang baik dengan masyarakat dan media dengan cara menciptakan 
pengembangan komunitas (community development). Walau efeknya lamban namun 
prosesnya bersifat berkelanjutan bagi perusahaan. Oleh karena itu, peran dari Marketing 
Communication ini sangat penting. Seperti penjelasan Andi Syahwal Mattuju selaku 
CEO dan juga Marketing Comunication PT. Mattuju Indonesia berikut ini : 
“Marketing Communication sangat penting. Dapat dikatakan Marketing 
Communication mempunyai pekerjaan yang sangat kompleks. 
Marketing Communication harus berpikir mengenai arah perusahaan 
hari demi hari, standar perusahaan yang diinginkan harus tertanam di 
benak pengunjung, meminimalisir konflik internal dan eksternal, dan 
yang sangat penting Marketing Communication harus membuat kesan 
baik dan awareness (kesadaran) bagi konsumen”.7 
Marketing Communication merupakan sebuah badan organisasi yang memiliki 
peranan yang sangat penting dalam setiap perusahaan. Bagian ini memiliki pekerjaan 
yang sangat kompleks mulai dari menyusun strategi pemasaran, memasang iklan, 
membangun kerja sama, dan mengangkat citra perusahaan. Sehingga pemilihan kegiatan 
dalam Marketing Communication sangat perlu untuk diperhatian. Marketing 
Communication harus memiliki segudang ide kreatif dalam merencanakan strategi 
pemasaran. 
                                                 
 
7
 Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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Adapun kegiatan yang dilakukan oleh Marketing Communication sebagaimana 
yang dikemukakan Andi Syahwal Mattuju selaku CEO dan Marketing Communication  
berikut ini: 
“Saat ini, kita telah melaksanakan berbagai strategi diantaranya program 
harga promo, bekerjasama dengan perusahaan perbankan di Makassar, 
mengikuti beberapa event. Selain itu  Marketing Communication juga 
selalu membuat press release untuk membentuk hubungan yang baik 
dengan media”.8 
Contoh penerapan strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia yang 
dilakukan oleh Marketing Communication sebagai berikut: 
a. Menjalin hubungan kerjasama dengan media cetak 
Dalam menjalin hubungan kerjasama dengan media cetak PT. Mattuju Indonesia 
memilih koran sebagai sarana periklanan, seperti Koran Fajar, Ujungpandang Express 
dan Rakyat Sulsel, dengan mengisi kolom berita usaha. Untuk media Koran tersebut PT. 
Mattuju Indonesia akan ditawarkan ketika terdapat kolom usaha yang berhubungan 
dengan usaha kreatif, photography dan social media. 
Gambar 4.3 Gambar 4.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
8
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015.. 
Berita di Koran Ujungpandang Expres Berita di Koran Fajar 
 54 
b. Menjalin kerjasama dengan madia elektronik 
Penggunaan media massa merupakan strategi komunikasi dengan 
menggunakan media dalam hal ini PT. Mattuju Indonesia menggunakan media TV 
seperti Kompas TV dan Celebes TV dalam memperkenalkan perusahaan. Untuk 
Kompas TV PT. Mattuju Indonesia diundang untuk mengisi acara “Api Kecil”. Acara 
ini membahas tentang sejarah berdirinya perusahaan sampai bisa sukses menjangkau 
pasar nasional hingga luar negeri. Lain halnya di Celebes TV pihak PT. Mattuju 
Indonesia diundang sebagai narasumber dalam acara “Obrolan Karebosi” tentang 
pemanfaatan social media sebagai sarana promosi dan pemasaran. 
Gambar 4.5 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mengisi acara di Studio Celebes TV 
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Gambar 4.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
c. Menjalin kerja sama dengan Bank Mandiri 
Metode ini dilakukan dengan menggunakan kartu kredit bank Mandiri, setiap 
pelanggan yang melakukan pembayaran dengan menggunakan transaksi kredit 
Mandiri maka akan mendapatkan diskon 20% setiap transaksi yang dilakukan.  
Agar semua strategi dapat berjalan dengan baik dan sesuai yang diharapkan 
Marketing Communication juga menjelaskan hal yang perlu diperhatikan dalam 
tahapan pelaksanaannya : 
“Sebelum pelaksanaan, kita harus menyiapkan terlebih dahulu media 
komunikasi yang akan digunakan. Mulai dari mengamati media yang 
memiliki peminat yang banyak, pengaturan anggaran, dan setelah itu 
baru kita tentukan media mana yang hendak kita pilih. Bahkan 
adakalanya PT. Mattuju Indonesia di undang secara geratis di media. 
Selanjutnya pada hari kegiatan kita harus memastikan tidak ada masalah 
komunikasi internal maupun eksternal dalam peliputan media. Setelah 
Mengisi Acara Api Kecil di Kompas TV 
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kegiatan, memastikan acara yang telah dilakukan diketahui masyarakat 
agar meningkatkan kredibilitas perusahaan”.9 
Pelakasanaan dalam proses komunikasi pemasaran harus sangat detail dan 
teliti, mulai dari menyiapkan dan memilih media, dan membuat sounding kegiatan. 
Dalam menentukan media harus mempertimbangkan anggaran yang dimiliki oleh 
perusahaan, cari media yang tidak terlalu mahal bahkan bisa gratis, tentu dengan 
memanfaatkan relasi yang dimiliki. Sehingga usaha dalam meningkatkan kredibilitas 
perusahaan juga dapat berjalan dengan baik. Bukan hanya itu sebagai Marketing  
Communication  juga   senantiasa   memperhatikan  apa   isi   pesan   yang  nantinya 
yang akan disampaikan kepada masyarakat, seperti yang disampaikan sebagai 
berikut: 
“Jika melaksanakan kegiatan waktu pelaksanaan harus jelas, bulan, 
tanggal hingga waktu. Begitupun harga pada saat event harus 
dicantumkan jelas, selalu tulis syarat dan ketentuan berlaku di setiap 
media agar dapat meminimalisir kesalahan”.10 
Isi pesan sangat memengaruhi konsumen, pemberian informasi mengenai 
produk, waktu pelaksanaan hingga harga ditulis dengan menggunakan pesan yang 
tidak terlau panjang serta mudah dipahami oleh konsumen. Selain itu, keterangan 
tentang syarat dan ketentuan berlaku perlu dicantumkan, sebagai upaya mengurangi 
peluang terjadinya kesalahan pada perusahan PT. Mattuju Indonesia ketika 
menghadapi pelanggan. 
 
 
                                                 
9
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015.. 
10
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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2. Sales Promotion  
Sales promotion atau biasa disebut promosi penjualan merupakan salah satu 
bagian marketing yang digunakan PT. Mattuju Indonesia, dimana promosi penjualan 
ini merupakan unsur penting dalam kegiatan promosi produk ataupun jasa yang 
ditawarkan. Dalam kegiatan promosi ini mempunyai tujuan menginformasikan, 
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang 
perusahaan. Sales promosi disini lebih mengarah kepada promosi di social network 
dan internet, di samping itu promosi penjualan ini dapat menarik pelanggan baru dan 
mendorong penggunaan jasa, meskipun sebelumnya mereka tidak memiliki rencana 
untuk menggunakan jasa PT. Mattuju Indonesia. Seperti yang telah dijelaskan oleh 
Andi Syahwal Mattuju (CEO) PT. Mattuju Indonesia: 
 “Adapun cara promosi yang biasa dilakukan adalah melalui 
perbincangan dari seorang keorang lain, referensi, komplaimen dari 
teman-keteman. Namun yang menjadi fokus utama sales promosi adalah  
media sosial dan internet dengan  membangun networking ke 
perusahaan-perusahaan dan mempublis hasil-hasil karya yang sudah ada 
yang berhubungan dengan jasa photography, cinematography dan digital 
agency”.11  
Social networking saat ini menjadi salah satu fokus utama PT. Matuju 
Indonesia dalam memasarkan produknya. Hal ini dianggap cara yang paling cepat 
dalam menyampaikan pesan promosi ke pelanggan dibanding media lainnya. Jika di 
media elektronik harus menunggu jadwal tayang iklan dan begitu juga di media cetak, 
tidak demikian di internet. Jika ingin melihat sesuatu di internet, cukup dengan 
terhubung kelayanan internet, maka semua bisa dilihat saat itu juga. 
                                                 
11
Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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“Social networking saat ini menjadi fokus utama aktivitas sales 
prosmosi, karena pemasaran produk, pemberian discount, ataupun 
keikut sertaan masyarakat pada event-event Mattuju lebih banyak 
diketahui lewat internet. Bahkan pemasangan iklan lewat internet 
mendapat tanggapan yang lebih cepat dari pada dimuat di media lain”.12 
Social networking yang dilakukan oleh PT. Mattuju Indonesia karena 
dianggap lebih cepat, murah dan ada unsur hiburan oleh pengaksesnya. Saat ini PT. 
Mattuju Indonesia menggunakan beberapa jalan lewat internet untuk menyampaikan 
pesan kepelanggan antara lain: 
a) Social Media 
PT. Mattuju Indonesia menjadikan social media sebagai sarana utama dalam 
mempromosikan hasil-hasil karya yang telah dibuatnya. media sosial menjadikan 
sebagai salah satu cara yang efektif. Nilai utamanya, justru terletak pada layanan 
gratis yang memiliki jangkauan sangat luas. 
“Saat ini promosi lewat internet oleh PT. Mattuju Indonesia meliputi: 
postingan hasil karya yang telah di liput kebeberapa sosial media seperti 
facebook, twitter, instagram, path, line@ dan youtube. Selain untuk 
menyampaikan pesan dan pengenalan profil kepada pengguna jejaring sosial 
tersebut juga sebagai sarana mengespos karya yang telah diproduksi”.13 
 Sosial media PT. Mattuju Indonesia yang bisa dikunjungi :  
- Facebook : https://www.facebook.com/mattuju 
- Twitter : @mattuju 
- Intastagram  : @mattuju 
- Path  : Mattuju 
- Line @ : @mattuju 
                                                 
12
Andi Muhammad Adhar, Project Director & Sales Promotion , wawancara oleh penulis, 
Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
13
Andi Muhammad Adhar, Project Director & Sales Promotion , wawancara oleh penulis, 
Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
 59 
- Youtube : Mattuju 
Gambar 4.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Disetiap postingan yang dimuat dalam sosial media tersebut berbeda-beda, 
unik dan dibuatka cerita. Inilah yang membuat PT. Mattuju Indonesia sangat diminati 
oleh masyarakat karena dengan menghadirkan berbagai macam karya yang berbeda 
dengan studio atau perusahaan yang sejenis lainnya. Sesuai yang dikatakan oleh 
Sarah Stevani Munda sebagai pengguna jasa photography dan cinema (liputan 
Wedding) di PT. Mattuju Indonesia bahwa dirinya mengetahui informasi tentang 
Mattuju melalui sosia media youtube. 
b) Official Website 
Pembuatan website merupakan hal yang wajib dalam perusahaan mengingat 
saat ini dunia internet sudah melekat dalam keseharian masyarakat. Website yang 
dibuat PT. Mattuju Indonesia bertujuan untuk memberikan kesan istimewa kepada 
Salah satu iklan promo PT. Mattuju di akun Facebook 
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pengguna jasa tersebut. Dengan hadirnya website pengguna tidak bingung dalam 
mencari tahu profil dan karya-karya Mattuju. 
“Kami membuat website bertujuan sebagai bentuk bahwa Mattuju 
adalah perusahaan yang betul-betul ada dan bukan hanya sekedar nama, 
melainkan perusahaan kreatif yang bisa menjangkau siapa saja yang 
ingin menggunakan jasa photography, cinema dan digital agency baik 
itu lokal maupun luar negeri”.14 
Berdasarkan hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa dengan adanya 
website PT. Mattuju Indonesia memperlihatkan adanya keseriusan dalam membangun 
komunikasi dan memasarkan produk jasanya bukan hanya di Makassar saja 
melainkan juga di luar negeri. Selain itu juga penggunaan website ini untuk 
mempermudah masyarakat yang ingin melihat dan mencari tahu keberadaan PT. 
Mattuju Indonesia. Sebagaimana yang telah dikemukakan oleh Alfareza Huda  bahwa 
sebelum dia menggunakan jasa PT. Mattuju Indonesia dalam mendokumentasikan 
acaranya (Event Pertemuan Nasional AIDS diselenggarakan di Makassar) Dia 
mencari terlebih dahulu informasi di internet mengenai photography yang berkualitas 
di wilayah Makassar, sehingga ditemukanlah website PT. Mattuju Indonesia. 
Situs website PT. Mattuju Indonesia : 
https://www.mattuju.com 
Situs website yang bekerja sama dengan PT. Mattuju Indonesia dalam 
memasarkan dan mempromosikan hasil-hasil produknya. 
- https://www.bridestory.com 
- https://www.weddingku.com 
Situs website yang memiliki fungsi informasi pada umumnya lebih 
menekankan pada kualitas bagian kontennya, karena tujuan situs tersebut adalah 
                                                 
14
Andi Muhammad Adhar, Project Director & Sales Promotion , wawancara oleh penulis, 
Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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menyampaikan isinya. Situs ini berisi teks dan grafik yang dapat di download. Hal 
inilah yang diyakini PT. Mattuju Indonesia sebagai langkah yang tepat, dengan 
adanya fasilitas yang memberikan fungsi informasi seperti news, profile company, 
library, reference, dan lain-lain. 
Gambar 4.8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Marketing Event 
Salah satu cara yang ampuh dalam menyampaikan pesan sebuah brand adalah 
dengan mengajak customer dan potential customer dalam event. Kegiatan pemasaran 
yang diselenggarakan harus memiliki pengaruh (impact) serta memberikan kesan 
mendalam kepada setiap orang yang hadir. Tujuannya agar customer maupun 
potential customer bisa cukup lama mengingat pengalaman yang menyenangkan 
tersebut. 
Iklan Promo di website PT. Mattuju Indonesia 
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Strategi ini juga yang digunakan oleh PT. Mattuju Indonesia dalam menarik 
konsumen. Seperti yang dikatakan oleh Ahmad Akkas dalam hasil wawancara 
sebagai berikut : 
“Event memiliki pengaruh yang besar karena keterlibatan pengunjung di 
dalamnya dan event memiliki peranan yang cukup besar dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran.
15
 
Adapun strategi yang digunakan oleh Marketing Event PT. Mattuju Indonesia 
adalah dengan membuat event pelatihan wirausaha muda, pamera usaha dan juga 
pelatihan teknik photography dan digital agency dengan bekerjasama dengan kampus 
dan komunitas yang ada di Makassar. Kegiatan yang dilakukan ini tentunya sangat 
bermanfaat untuk pemasaran dan memperkenalkan PT. Mattuju Indonesia agar lebih 
dikenal oleh masyarakat. Setiap peserta diberikan materi mulai dari asal-usul hingga 
kiat-kiat sukses PT. Mattuju Indonesia di industri kreatif. Sehingga nama PT. Mattuju 
Indonesia lebih mampu diingat baik oleh peserta. Kesan baik yang diberikan peserta 
inilah yang kemudian dapat memperluas pengetahuan masyarakat tentang keberadaan 
PT. Mattuju dari mulut ke mulut. Sesuai yang di jelaskan oleh Yardi Husaini selaku 
pengguna jasa PT. Mattuju Indonesia (Pembuatan Company Profile PT. Malindo 
Feedmili), bahwa Dia menggunakan jasa PT. Mattuju karena percaya setelah 
mengikuti beberapa event yang dilaksanakan dan juga dengan melihat hasil karya 
yang telah dikerjakan melalui youtube dan social media. 
Selain itu, dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif PT. Mattuju Indonesia juga memerhatikan bauran pemasaran yang terdiri dari  
 
 
                                                 
15
Ahmad Akkas, Marketing Event & Finance, wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju 
Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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4P (Product, Price, Place, dan Promotion): 
1. Product (produk) 
Segala sesuatu yang ditawarkan kepada castumer untuk dilihat, dipegang, 
dibeli atau dikonsumsi. Untuk pemberian terbaik dalam menarik minat pelanggan, 
PT. Mattuju Indonesia menyediakan beberapa produk produk yang terdiri dari 
Photography, Cinematography dan Digital Agency. 
a) Photography 
“Liputa Photo Studio, Acara perorangan hingga perusahaan baik dari 
dalam maupun luarnegeri. Photo produk perusahaan untuk penggunaan 
dalam media promosi baik untuk online maupun ofline”16 
b) Cinematography 
”Dengan teknologi video terbaru yang mampu meliput video dengan 
resolusi Full HD (High Definition) akan memberikan kualitas prima dan 
video layaknya anda sedang menonton bioskop. Selain itu juga dibalut 
dengan teknik cinema yang memberikan kesan epic dalam setiap liputan 
acara anda. Baik itu acara perusahaan, klip hingga wedding.”17 
c) Digital Agency 
“Kami paham akan kebutuhan acara Anda selain ingin 
didokumentasikan, tentu saja juga ingin mendapatkan awareness dari 
lingkungan Anda. Kami membantu dengan menyebarkannya melalui 
akun social media kami. Selain itu kami juga melayani jasa 
pengelolalaan akun digital Anda baik secara personal maupun 
corporate.”18 
 
 
 
 
                                                 
16
Mattuju, http://www.mattuju.com 
17
 Mattuju, http://www.mattuju.com 
18
 Mattuju, htp://www.mattuju.com 
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2. Price (harga) 
Sejumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. Secara lebih 
luas, harga adalah keseluruhan nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan 
keuntungan dari kepemilikan terhadap sebuah produk atau jasa. PT. Mattuju 
Indonesia memberikan harga yang disesuaikan dengan target sasarannya. Harga yang 
diberikan beraneka ragam sesuai dengan jenis paket yang ditawarkan. Di dalam 
menarik konsumen PT. Mattuju Indonesia memberikan potongan harga atau diskon 
disetiap hari dan bulan tertentu untuk setiap paketnya, tidak hanya itu konsumen juga 
akan mendapatkan penawaran menarik sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan 
dengan diberikan harga costum. 
“Harga paket yang kami tawarkan di PT. Mattuju Indonesia bermacam-
macam mulai paket wedding standar sekitaran 8,5 Juta dan juga paket 
platinum dengan tawaran 15 juta, sedangkan harga paket penawaran ke 
perusahaan dan instansi disesuaikan sesuai kebutuhan masing-masing 
pelanggan dengan memberikan harga costum”.19 
3. Place (lokasi) 
Keputusan penentuan lokasi dan saluran yang digunakan untuk memberikan 
jasa kepada konsumen melibatkan pemikiran tentang bagaimana cara menentukan 
lokasi pertemuan dengan pelanggan yang tepat untuk menyampaikan jasa kepada 
pelanggan dan melakukan negosiasi. Ini harus dipertimbangkan karena dalam bidang 
jasa sering kali tidak dapat ditentukan tempat dimana akan diproduksi dan 
dikonsumsi pada saat bersamaan. 
“Saat ini tempat produksi PT. Mattuju Indonesia terdapat distudio yang 
beralamatkan di Makassar, yang jangkauanya termasuk mudah diakses. 
                                                 
19
Ahmad Akkas, Marketing Event & Finance, wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju 
Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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lokasinya berdekatan dengan Bandara Internasional Sultan Hasanuddin 
dan jalan Poros Makassar Maros”20. 
4. Promotion (promosi) 
Kegiatan PT. Mattuju Indonesia dalam mempromosikan produknya yaitu 
dengan memberitahukan informasi atau menawarkan produk melalui media iklan lini 
bawah (below the line) seperti kartu nama, spanduk dan brosur. Promosi ini dilakukan 
juga pada pemasaran langsung dengan memanfaatkan social networking seperti 
penggunaan jaringan internet, situs pertemanan seperti facebook, twitter, instagram 
dan media sosial lainnya, hal ini disesuaikan dengan kemajuan teknologi seperti 
internet yang tengah banyak digunakan khususnya di kalangan masyarakat Kota 
Makassar. 
C. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Strategi Komunikasi Pemasaran PT. 
Mattuju Indonesia dalam Memasarkan Produk kreatif Photography, 
Cinematography dan Digital Agency di Makassar. 
Hasil penelitian yang diperoleh diketahui ada beberapa faktor yang menjadi 
pendukung kegiatan komunikasi pemasaran, namun ada juga yang menghambat 
keberhasilan komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia. Faktor-faktor tesebut 
adalah sebagai berikut: 
1. Faktor pendukung 
Ada beberapa faktor pendukung dalam kegiatan promosi dalam 
memasarkan produk, yaitu: 
a. Brand 
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Andi Syahwal Mattuju, Chief Executive Officer (CEO) & Marketing Communication, 
wawancara oleh penulis, Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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Brand yang terkenal sudah pasti memiliki banyak pelanggan. Dengan 
besarnya brand membuat produk kreatif PT. Mattuju Indonesia cukup mudah untuk 
menarik minat pelanggan. Seperti halnya penggunaan simbol mattuju, logo disetiap 
karyanya. Pihak PT. Mattuju Indonesia akan memberikan nama dan logo sehingga 
konsumen yang melihat nama dan logo tersebut akan mengetahui bahwa karya ini 
adalah produksi PT. Mattuju Indonesia. Hal ini, yang menjadi pendukung strategi 
komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia dalam memasarkan produknya. 
b. Produk kreatif berkualitas 
Betapapun bagusnya penawaran yang dilakukan, tanpa produk yang 
memuaskan pelanggan maka penawaran promosi tidak ada artinya. Produk yang 
berkualitas dari PT. Mattuju Indonesia membuat pelanggan percaya dan tertarik 
dengan setiap produk yang ditawarkan dan dipromosikan. 
Dalam berkomunikasi yang didalamnya bersifat menawarkan suatu barang atau 
jasa kepada orang lain, harus dilandasi dengan kejujuran. Hal ini telah dijelaskan 
dalam hadits dari sahabat 'Abdullah bin Mas'ud radhiyallahu „anhu juga dijelaskan 
keutamaan sikap jujur dan bahaya sikap dusta.  Ibnu Mas‟ud radhiatullah 
menuturkan bahwa Rasulullah shallallahu 'alaihi wa sallam bersabda: 
 يْ كُ يْ عَ عَ   بِ يْ  بِلا بِ   نَّ بِ عَ   عَ يْ  بِلا  ى بِ يْهعَي ىعَابِإ   بِ بِ يْا   نَّ بِإ عَ   نَّ بِ يْا  ى بِ يْهعَي ىعَابِإ  بِ نَّ عَ يْا   عَم عَ   كُا عَ عَي  كُ كُ نَّ ا   كُ كُ يْلعَي 
ى نَّ عَحعَتعَي عَ   عَ يْ  بِلا  ىنَّت عَح  عَ عَت يْ كُي  عَ يْ بِ   بِ نَّا   ًقي بِ بِص  يْ كُا نَّيبِإ عَ   عَ بِ عَ يْا عَ   نَّ بِ عَ   عَ بِ عَ يْا  ى بِ يْهعَي ىعَابِإ  بِو كُ كُ يْا   نَّ بِإ عَ  
 عَو كُ كُ يْا  ى بِ يْهعَي ىعَابِإ  بِو نَّ ا   عَم عَ   كُا عَ عَي  كُ كُ نَّ ا   كُ بِ يْ عَي ى نَّ عَحعَتعَي عَ   عَ بِ عَ يْا  ىنَّت عَح  عَ عَت يْ كُي  عَ يْ بِ   بِ نَّا   ً  نَّ عَا 
Terjemahan:  
“Hendaklah kalian senantiasa berlaku jujur, karena sesungguhnya 
kejujuran akan megantarkan pada kebaikan dan sesungguhnya kebaikan 
akan mengantarkan pada surga. Jika seseorang senantiasa berlaku jujur 
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dan berusaha untuk jujur, maka dia akan dicatat di sisi Allah sebagai 
orang yang jujur. Hati-hatilah kalian dari berbuat dusta, karena 
sesungguhnya dusta akan mengantarkan kepada kejahatan dan kejahatan 
akan mengantarkan pada neraka. Jika seseorang sukanya berdusta dan 
berupaya untuk berdusta, maka ia akan dicatat di sisi Allah sebagai 
pendusta”.21 
Sebagaimana makna yang terkandung secara jelas bahwa orang jujur lebih 
dekat kepada surga, secara rasio hal yang demikian dapatlah dipahami dengan mudah, 
karena jika seorang senantiasa berkata jujur maka secara otomatis dosanya tidak akan 
bertambah akibat kebohongan. Setiap manusia dalam kehidupan social hendaknya 
tidak takut untuk berkata jujur dan menghirdari kebohongan, apalagi kebohongan itu 
dilakukan hanya karena tamak terhadap kehidupan dunia. 
2. Faktor penghambat 
a. Budget 
Kendala yang sering terjadi didalam perusahaan yaitu keterbatasan biaya, 
dalam melakukan setiap aktifitas, khususnya dalam pelaksanaan strategi komunikasi 
pemasaran PT. Mattuju Indonesia terbatas dalam hal biaya sehingga menghambat 
jalannya proses komunikasi pemasaran. Kurangnya budget yang disediakan oleh 
manajemen PT. Mattuju Indonesia sehingga setiap devisi komunikasi pemasaran 
harus berusaha mencari alternatif lain dalam mempromosikan produk seperti yang 
dijelaskan oleh marketing event (Ahmad Akkas): 
“Tentu permasalahan yang paling klasik adalah keterbatasan biaya. 
Penyelesaiannya ya kita dari marketing event harus lebih hati-hati dalam 
memilih kegiatan apa yang harus disponsori dan dilaksanakan agar 
hasilnya efektif dan tepat sasaran”.22 
b. Kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM)  
                                                 
21Tia Rahayu, “Hadist Tentang Kejujuran”. http:// tiarahayusman5. blogspot. co . id/ 2012/ 11/ 
hadist-tentang-kejujuran.html (20 September 2010) 
22
Ahmad Akkas, Marketing Event & Finance, wawancara oleh penulis, PT. Mattuju 
Indonesia, 10 Desember 2015. 
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Dalam suatu perusahaan, SDM merupakan hal yang sangat penting demi 
menunjang keberhasilan strategi komunikasi pemasaran, seperti halnya yang terjadi 
di PT. Mattuju Indonesia, SDM menjadi salah satu faktor penghambat dalam 
menjalankan strategi pemasaran karena kurangnya karyawan tetap yang dimiliki oleh 
PT. Mattuju Indonesia. Dengan kurangnya SDM, dapat menyebabkan terjadinya 
penumpukan pekerjaan sehingga strategi komunikasi kurang efektif. Yang terjadi di 
PT. Mattuju Indonesia, setiap karyawan menjalankan dua tugas. Contohnya karyawan 
yang bertugas di sales promotion, karyawan tersebut juga mempunyai tugas sebagai 
project director yang dimana karyawan harus turun ke lapangan disetiap ada 
peliputan. Sehingga dalam menjalankan strategi komunikasi pemasaran tertunda. 
“Saya sebagai sales promotion harus turun ke lapangan jika ada acara 
yang harus didokumentasikan, sehingga pekerjaan sebagai sales 
promotion harus tertunda”.23 
D. Pembahasan Hasil Penelitian 
Seiring dengan perkembangan dunia usaha dalam berbagai bidang maka 
perusahaan-perusahaan dengan lingkup pekerjaan yang sama akan bersaing ketat, 
sehingga peluang untuk merebut pasar atau konsumen akan semakin kuat. Dalam 
keadaan dan situasi seperti ini, maka untuk mempertahankan kelangsungan hidup, 
perusahaan yang bersaing memasang strategi dalam rangka mencapai tujuan 
perusahaan, yaitu untuk mencari jalan ke yang paling menguntungkan. 
Untuk mencapai tujuan tersebut, berikut strategi komunikasi pemasaran PT. 
Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, cinematography 
dan digital agency. 
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Andi Muhammad Adhar, Project Director & Sales Promotion , wawancara oleh penulis, 
Studio PT. Mattuju Indonesia, 10 Desember 2015. 
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PT. Mattuju Indonesia melakukan usaha untuk mencapai kesesuaian antara 
perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan masalah 
memasarkan produk jasa tersebut. Namun sebelum menjalankan strategi komunikasi 
pemasaran, PT. Mattuju Indonesia terlebih dahulu menentukan segmentasi, targeting, 
dan positioning dari produk kreatif photography, cinematography dan digital agency. 
Kemudian, ketiga hal tersebut menjadi acuan dalam penyusunan strategi komunikasi 
pemasaran yang akan dilaksanakan. 
1. Segmentasi  
Hal yang  diperolah  dari menentukan segmentasi adalah kita dapat mengenal 
khalayak secara spesifik termasuk karakteristik serta kebutuhannya. Adapun yang 
menjadi segmentasi pelanggan PT. Mattuju Indonesia adalah perusahaan, instansi, 
mahasiswa, dan masyarakat umum. 
2. Targeting 
Setelah menentukan segmentasi PT. Mattuju Indonesia dapat mengetahui 
siapa saja sasaran dalam menentukan konsumen. Dari segmentasi dapat dilihat bahwa 
adalah perusahaan, instansi, mahasiswa, dan masyarakat umum adalah yang menjadi 
target utama pelanggan PT. Mattuju Indonesia. Dalam komunikasi pemasaran PT. 
Mattuju Indonesia membidik perusahaan, instansi, mahasiswa dan masyarakat umum 
sebagai target utama dan ternyata kini banyak para perusahaan dan instansi yang 
berlangganan dengan PT. Mattuju Indonesia. 
3. Positioning 
Untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat, karena ini 
berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan komunikasi agar dalam benak 
konsumen tertanam suatu citra tertentu. Dengan menghasilkan produk yang 
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dikembangkan dan dihasilkan dengan menggunakan teknik yang beda dan unik 
disetiap project. Untuk itu setiap karya yang di hasilkan PT. Mattuju Indonesia 
memiliki ciri khas tersendiri dan istimewa.  
Di dalam perjalanannya, PT. Mattuju Indonesia mengusahakan serangkaian 
strategi yang dapat mendukung segala usahanya dalam memasarkan produknya, 
namun perkembangan teknologi, ekonomi, dan pasar kemudian mendorong terjadinya 
persaingan yang lebih ketat. Persaingan pasar yang ada juga membesar dari tingkat 
kecil di lingkungan penduduk menjadi tingkat global, sehingga strategi yang dibuat 
harus pula didukung dengan komunikasi yang memadai dan dapat diterima oleh 
masyarakat. Strategi pemasaran berupa promosi saja tidak cukup memadai dengan 
apa yang diharapkan sehingga dibuatlah strategi yang memiliki konsep lebih luas dari 
sekedar promosi dan konsep tersebut diwujudkan dalam beberapa devisi  marketing 
selaku ujung tombak dari strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan. Devisi 
marketing ini dibagi menjadi tiga devisi utama yaitu : 
a. Marketing Communication     
b. Sales Promotion  
c. Marketing Event 
Ketiga devisi marketing yang telah ada pada PT. Mattuju Indonesia ini 
memiliki tugas dan fungsinya masing-masing dalam meningkatkan jumlah 
konsumen. 
1. Marketing Communication  
Devisi Marketing Communiation ini lebih memperhatikan bagaimana 
perusahaan menjalin hubungan yang baik dalam lingkup internal maupun eksternal 
perusahaan, sementara itu aktivitas marketingnya adalah membentuk dan memelihara 
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pamasaran yang ada. Dilihat dari kacamata marketing devisi ini lebih ditekankan 
untuk mendorong terbentuknya pasar dalam arti mengedukasi dan memelihara 
konsumen atau dalam hal ini adalah pengunjung mengingat tidak semua pengunjung 
adalah pelanggan yang setia. Mereka bisa loyal bila ada pihak yang selalu 
memperlakukannya dengan proporsional serta terus mempersuasi, disinilah 
Marketing Communication. 
Strategi yang digunakan oleh Marketing Communication ini untuk tetap 
mempersuasif pengunjung dan menjalin hubungan yang baik dengan media. 
Mengingat bahwa tujuan dari devisi ini sangat dibutuhkan untuk mengiringi 
kemajuan PT. Mattuju Indonesia. Pasang surut PT. Mattuju Indonesia salah satunya 
ditentukan dari kemampuan devisi Marketing Communication dalam menghadapi 
berbagai perubahan sosial, dimana press release ini tidak hanya berfungsi menarik 
perhatian publik tetapi juga menggerakkan mereka yang melihatnya pada media 
untuk datang mengunjungi PT. Mattuju Indonesia. 
Oleh sebab itu, dalam pemberitaan yang dikeluarkan, Marketing 
Communication kerap memantau dan mengelompokkan berita untuk melihat 
kemungkinan penciptaan brand melalui isu-isu dari pemuatan pemberitaan yang ada. 
Disamping itu, seiring perkembangan kemajuaan teknologi Marketing 
Communication juga memanfaatkan internet untuk pengembangan strategi 
komunikasi internal perusahaan, baik secara nasional maupun internasional. Dengan 
pengembangan komunikasi internal seperti berbagi pengalaman, pertemanan dan 
strategi antar karyawan, dapat menciptakan komunikasi internal perusahaan yang 
terarah. Adanya komunikasi internal akan sangat membantu memperkuat komunikasi 
pemasaran eksternal perusahaan.  
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2. Sales Promotion 
Salah satu devisi yang ada pada PT. Mattuju Indonesia adalah Sales 
Promotion atau biasa disebut dengan promosi penjualan. Promosi penjualan adalah 
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang diatur untuk 
dapat merangsang penggunaan produk dengan segara serta memasarkan produk jasa. 
Sesuai hasil penelitian yang diperoleh tujuan dari devisi ini adalah : 
a. Meningkatkan dan meransang keinginan konsumen untuk mencoba 
promosi yang ditawarkan. 
b. Membentuk goodwiil. 
c. Dapat menarik calon pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 
yang lama sehingga tetap menjadi pelanggan PT. Mattuju Indonesia. 
d. Meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya). 
3. Marketing Event 
Devisi terakhir yang ada dalam bagian marketing PT. Mattuju Indonesia 
adalah Marketing Event, devisi ini memfokuskan pemasaran melalui cara 
mempengaruhi (impact) serta memberikan kesan mendalam kepada setiap orang yang 
hadir pada saat kegiatan diselanggarakan. Tujuannya agar konsumen dapat membeli 
barang bukan hanya sekali saja melainkan untuk waktu jangka panjang. 
Berdasarkan hasil pengamatan yang diperoleh peneliti dilapangan, seluruh 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh PT. Mattuju 
Indonesia berjalan sesuai apa yang diharapkan .  
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju 
Indonesia dalam Memasarkan Produk Kreatif Photography, Cinematography dan 
Digital Agency di Makassar. 
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Tim komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia mempunyai banyak 
sekali tugas dan kegiatan yang tujuan utamanya adalah untuk mempromosikan 
produk dan meningkatkan pengguna jasa photo dan cinema. Kegiatan lainnya seperti 
mempertahankan citra dimata publik, dan berhubungan baik dengan media. 
Hasil penelitian yang diperoleh ada beberapa faktor yang menjadi 
pendukung kegiatan strategi komunikasi pemasaran, namun ada juga yang 
menghambat keberhasilan strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju Indonesia.  
Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Faktor pendukung 
Ada   beberapa   faktor    pendukung     dalam    kegiatan    promosi   dalam  
memasarkan produk jasa kreatif tersebut, yaitu: 
a) Brand 
Brand adalah nama, masa, tanda, simbol, atau design, atau kombinasi yang 
mengindentifikasikan pembuat atau penjual dari produk atau jasa. Pelanggan melihat 
brand sebagai bagian penting dari produk dan brand dapat menambah nilai dari 
produk.
24
 
Brand yang besar yang telah memilik banyak konsumen. Dengan besarnya 
brand photography, cinematography dan digital agency  PT. Mattuju Indonesia 
membuat produk jasa ini cukup mudah untuk menarik minat masyarakat melalui 
berbagai komunikasi pemasaran yang dilakukan. Bahkan tak sedikit media dan 
perusahaan lain yang dengan bangga ikut bekerja sama dengan PT. Mattuju 
Indonesia, karena dengan brand besar yang dimiliki PT. Mattuju Indonesia maka 
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Kermani Fiaz, Marketing and public relation (ins of clinical research, 2004) , h. 68. 
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dipercaya dapat ikut menaikkan jumlah pengguna jasa tersebut di kalangan 
masyarakat Makassar. 
“Brand PT. Mattuju Indonesia yang sudah dikenal dimasyarakat karena 
dengan hasil karya yang unik dan berbeda dengan perusahaan lain. 
brand juga dapat membantu proses segmentasi dan mempresentasikan 
citra perusahaan”.25 
Menurut penjelasan di atas brand yang terkenal mempunyai peran penting 
dalam mendukung proses strategi komunikasi karena dengan brand yang sudah 
terbukti  kualitasnya dapat membantu  perusahaan menciptakan pasar baru serta 
mendorong minat konsumen untuk menggunakan jasa PT. Mattuju Indoneisa. 
b) Produk yang berkualitas 
Betapapun bagusnya strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, tanpa 
produk yang baik dan memuaskan konsumen maka strategi komunikasi pemasaran 
tidak ada artinya. Promosi yang ditawarkan oleh komunikasi pemasaran PT. Mattuju 
Indonesia harus sesuai dengan kenyataan yang ada, konsumen tidak ingin kecewa  
dengan hasil yang berbeda. Produk yang unik dan memberikan kesan istimewa 
membuat pelanggan tertarik dengan setiap penawaran yang dilakukan oleh devisi 
komunikasi pemasaran. Sebaik apapun komunikasi pemasaran yang dilakukan tanpa 
didukung oleh produk yang berkualitas, akan menemui kendala dalam memasarkan 
suatu produk begitupun juga sebaliknya, jadi kualitas produk dan strategi komunikasi 
pemasaran efektif adalah hal yang saling berkaitan. 
2) Faktor Penghambat 
a. Budget 
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Andi Muhammad Adhar, Project Director & Sales Promotion , wawancara oleh penulis, 
Studio PT. Mattuju Indonesia, 20 Oktober 2015. 
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Kurangnya budget yang disediakan oleh manajemen PT. Mattuju Indonesia  
menghambat segala bentuk strategi komunikasai pemasaran, pentingnya budget disini 
agar segala bentuk strategi baik itu devisi marketing communication, sales promotion 
dan marketing event bisa berjalan maksimal, dengan adanya biaya yang besar. maka 
kesempatan  melakukan promosi diberbagai media juga akan terbuka lebar sehingga 
pelanggan dengan mudah dapat melihat pesan yang disampaikan oleh PT. Mattuju 
Indonesia. Sehingga bisa dikatakan bahwa biaya sangat mendukung keberhasilan 
suatu proses strategi, karena dengan mengeluarkan biaya untuk melaksanakan strategi 
komunikasi pemasaran, tentunya perusahaan mengharapkan  adanya peningkatan 
volume penggunaan jasa tersebut. 
b. Kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM) 
Perusahaan yang besar seperti PT. Mattuju Indonesia sudah seharusnya 
memiliki sumber daya manusia yang memadai bukan hanya dari segi kualitas yang 
dimiliki setiap karyawan akan tetapi juga kuantitas guna membagi tugas untuk setiap 
devisi. Sehingga tugas-tugas komunikasi pemasaran berjalan dengan baik dan tidak 
lag terjadi penumpukan dan penundaan pekerjaan seperti yang saat ini terjadi di PT. 
Mattuju Indonesia. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dapat 
disimpulkan bahwa:  
1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
diterapkan PT. Mattuju Indonesia dalam memasarkan produk kreatif 
photography, cinematography dan digital agency di Makassar menggunakan 
pertimbangan teori IMC yang dengan pola penerapan Marketing 
Commucation, Sales Promotion, dan Marketing Event serta 
mempertimbangkan bauran pemasaran dengan empat P (4P) yaitu  product 
(produk), price (harga), place (tempat), dan promotion (promosi), dengan 
pengaplikasian menggunakan sosial media, media cetak, serta pemasaran 
langsung.  
2. Faktor yang mempengaruhi strategi komunikasi pemasaran PT. Mattuju 
Indonesia dalam memasarkan produk kreatif photography, cinematography 
dan digital agency di Makassar adalah brand dan produk yang berkualitas, 
serta yang menjadi penghambat strategi komunikasi pemasaran adalah budget 
dan kurangnya sumber daya manusia (SDM). 
Terbukti dengan adanya strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan PT. 
Mattuju Indonesia mengenai pemasaran produk kreatif banyak yang mulai 
menggunakan jasa tersebut baik itu konsumen menengah keatas maupun menengah 
 77 
kebawah, dan mereka merasa puas dengan hasil yang dapatkan ditambah lagi dengan 
pelayanan yang istimewa dan unik yang diberikan oleh PT. Mattuju Indonesia.. 
Saat ini PT. Mattuju Indonesia berupaya melakukan yang terbaik dengan 
melakukan promosi yang efektif dan inovatif. Promosi yang baik, tidak monoton, 
kreatif dan mengikuti perkembangan, sehingga pemasaran produk untuk masa-masa 
yang akan datang lebih besar dibanding saat ini. 
B. Implikasi Penelitian 
Implikasi penelitian yang dapat diberikan dari hasil penelitian ini adalah: 
1. Penelitian yang dilakukan diharapkan agar diadakan penambahan devisi 
karyawan agar strategi komunikasi pemasaran berjalan dengan baik di PT. 
Mattuju Indonesia. 
2. Penelitian yang dilakukan diharapkan untuk lebih meningkatkan strategi 
komunikasi pemasaran di PT. Mattuju Indonesia.  
3. Sebaiknya PT. Mattuju Indonesia mengantisipasi ancaman dari pihak luar 
dilihat dari banyaknya perusahaan photography, cinematography dan digital 
agency yang lain. 
4. Melihat sumberdaya manusia PT. Mattuju Indonesia sangat berpengaruh 
terhadap jalannya proses Strategi Marketing Komunikasi, alangkah baiknya 
jika perusahaan juga memperhatikan kesejahteraan karyawan dan team yang 
melaksanakan tugas tersebut. 
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Studio PT. Mattuju Indonesia (Makassar) 
Studio PT. Mattuju Indonesia (Pare-Pare) 
CEO PT. Mattuju Indonesia & Event yang 
diikuti 
Peralatan Photo & Cinema PT. Mattuju Indonesia 
Kariawan/Team PT. Mattuju Indonesia 
 Website PT. Mattuju Indonesia Instagram PT. Mattuju Indonesia Facebook PT. Mattuju Indonesia 
STRATEGI KOMUNUKASI PEMASARAN PT. MATTUJU INDONESIA 
DALAM MEMASARKAN PRODUK KREATIF PHOTOGRAPHY, 
CINEMATOGRAPHY AN DIGITAL AGENCY. 
Pedoman Wawancara 
1. Bagaimana Proses Komunikasi Pemasaran PT. Mattuju Indonesia? 
2. Bagaimana cara mempertahankan produk agar dapat bersaing di pasar? 
3. Bagaimana cara menarik konsumen agar tertarik untuk menggunakan produk jasa 
tersebut? 
4. Promosi seperti apa yang anda lakukan?  
5. Bagaimana cara anda menentukan konsumen?  
6. Media apa yang digunakan? Online iklan online offfline ucapan terimah kasih 
brosur setiap karya mattuju agar memperlihatkan iklan sedikit demi sedikit 
Dikoran dipromosikan oleh mandiri lalu mandiri yang mempromosikan kemedia 
tv dan lain lain.  
7. Rancangan apa yang di lakukan PT. Mattuju Indonesia agar menarik minat 
masyarakat? (Gambar)  
8. Apa visi dan misi? Bagaimana struktur?  
9. Bagaimana sejarah? (Gambar) 
10. Apa faktor penghambat? 
11. Apa faktor pendukung?  
  
Pedoman Wawancara 
 
Nama  : Andi Syahwal Mattuju 
Jabatan : Ceo & Marketing Communication 
 
1. Bagaimana sejarah PT. Mattuju Indonesia? 
2. Selaku CEO, untuk mencapai segmentasi pasaran, sarana apa yang anda 
gunakan? 
3. Bagaimana anda menjalankan strategi komunikasi pemasaran? 
4. Apa saja tugas Marketing Communication? 
5. Strategi apa saja yang telah dilaksanakan PT. Mattuju Indonesia? 
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Nama  :  Andi Muhammad Adhar 
Jabatan : Project Director dan Sales Promotion 
1. Apa saja yang perlu diperhatikan supaya Marketing Komunikasi berjalan 
dengan baik? 
2. Selaku Project Director dan Sales Promotion media apa saja yang digunakan 
dalam memasarkan produk? 
3. Hambatan yang anda hadapi dilapangan dalam menjalankan marketing 
komunikasi 
Pedoman Wawancara 
 
Nama : Ahmad Akkas 
Jabatan : Marketing Event dan Finance 
1. Apakah Event memiliki pengaruh dalam menjalankankan Marketing 
komunikasi? 
2. Bagaimana anda menentukan harga kesetiap costumer? 
3. Kendala dalam menjalankan marketing komunikasi?  
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